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RESUMO

SAVELLI, Carla C. O SURGIMENTO DO MARKETING VERDE.Monografia —
Bacharelado em Administracdo, Universidade FeddgoaRio de Janeiro — UFRJ, Rio de

Janeiro.

N&o é de hoje que o ser humano tem transformadaio ambiente, causando grandes
impactos ambientais. As consequéncias da relaca@rmenatureza sao percebidas desde o
inicio da Revolucéo Industrial e, desde entdostesia produtivo desenfreado vem afetando
constantemente o ecossistema. Com o0s cenariosaade degradacéo dos recursos naturais
e do efeito sobre 0 meio ambiente, que ficam cadanais visiveis, as pessoas comecam a se
conscientizar da gravidade do problema, assumina postura de defesa e preservacao da
natureza. Dessa forma, constréi-se um novo pendanmemre 0s consumidores, mais
conscientes, denominados de “verdes”. Esses codstasiexigem do mercado uma posi¢cao
mais responsavel como reflexo da preocupacdo atabieGom a transformacdo do
pensamento, os profissionais do Marketing estdoorgrendo neste novo mercado
consumidor uma oportunidade para insercdo de un@tégia que cria vantagens
competitivas no acirrado mercado: surge, entdoark&ting Verde.



ABSTRACT

SAVELLI, Carla C. O SURGIMENTO DO MARKETING VERDE2010. Monografia —
Bacharelado em Administracdo, Universidade FeddgoaRio de Janeiro — UFRJ, Rio de

Janeiro.

Not today that humans have transformed the enviemmcausing major environmental
impacts. The consequences of the man-nature aceiped from the beginning of the
Industrial Revolution and since then the produc8gstem is rampant constantly affecting the
ecosystem. With the chaotic scenes of natural resodegradation and the effect on the
environment, which are increasingly visible, peopgin to realize the seriousness of the
problem, assuming a posture of defense and presmsrvaf nature. Thus, we build a new
thinking among consumers, more conscious, calledety” These consumers demand from
the market a more responsible position as a réflecif environmental concern. With the
transformation of thought, marketing professionaie finding this new consumer market
opportunity for insertion of a strategy that creatempetitive advantage in the fierce market:

arises, then, Green Marketing.
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1. INTRODUCAO

Apesar de encontrarmos suas raizes ao longo daridista humanidade, o marketing é
considerado um campo de estudo novo se comparadoosodemais campos do saber. A
Revolucdo Industrial, ao transformar o mercado e@ededores para um mercado de
compradores, acabou criando para as industriagessidade de acompanharem a realidade

na qual estavam imersas.

Inicialmente, os consumidores nado tinham qualqoeepde barganha e a concorréncia era
praticamente inexistente. H4 50 anos, aproximadeanenMarketing ainda ocupava uma
posicdo desprivilegiada dentro das empresas, reslorse a atividades comerciais exercidas

por compradores e vendedores.

Apoés a Segunda Guerra Mundial, que resultou ntoetenhecido comobiaby boomer” (que
representava o alto indice de nascimento de csangau inicio ao estudo de como atrair e
lidar com os consumidores. Essa corrida se dewagéd do crescimento da concorréncia.

Desde entéo, ao longo do tempo, o Marketing veimasesformando em virtude da expansao
do conceito de globalizacdo de mercados, e a stiaipacdo nas organizacdes, cresceram.

Isso estimulou o Marketing a buscar por uma masanpetitividade no mercado.

Impostas por uma disputa de mercado cada vez romiada, em funcdo do processo de
globalizacdo econdmica, as organizagOes buscamatinmhpar o desenvolvimento e meio

ambiente, buscando novas idéias e percepc¢des paravel de qualidade de seus produtos.

O Marketing pode ser orientado de diversas forne®nganizacdo, ou seja, seu foco tem

diversas vertentes como: a produc¢éo, o produtbente, as vendas e a sociedade.

Atualmente, uma nova orientacdo de Marketing est@l® utilizada nas organizagfes: o
Marketing Verde. Esta nova estratégia de marketiogsiste em satisfazer os desejos e

necessidades dos consumidores através de prodseo@@s sustentaveis.

Assim como as outras orientagdes surgiram a pagtium conjunto de fatos, este presente
trabalho buscara compreender, sob a luz do Markatimais foram as circunstancias geradas
pelo ambiente que possibilitaram o surgimento da nova ferramenta que pudesse trazer

vantagens competitivas.



2. JUSTIFICATIVA

A constante interferéncia do homem na naturezaatenretado cada vez mais consequéncias
catastréficas sobre o meio ambiente, colocandoigto a geracdo atual e futura de toda a
humanidade. Problemas como o aumento do buracamada de ozonio, poluicido e escassez
da 4gua doce, desmatamento, espécies em extista@io se tornando cada vez mais comuns.

Tendo em vista a necessidade de encontrar solygiasa defesa e preservacdo do meio
ambiente, caminhando paralelamente ao crescimardndémico das nacdes, este estudo
busca demonstrar como o mercado estd abrindo ojoaties para a utlizacdo de

ferramentas sustentaveis.

A idéia principal é apresentar uma nova oporturedauge surge no contexto de preocupacao
ambiental, através do exemplo do Marketing Verdémade motivar os profissionais de

diversas areas a buscarem estratégias que, adiaiedentabilidade, também podem permitir
o desenvolvimento econdmico da empresa, refletmaatilizacdo consciente dos recursos

naturais e preservando as geracoes futuras.

3. DELIMITACAO DO TEMA

O trabalho aqui apresentado tem como foco o estade as questdes ambientais que levam
ao desenvolvimento de uma nova orientacdo de nimagkebltada para o meio ambiente,

denominada marketing verde.

4. PROBLEMATICA

Uma das questdes que ndo estavam claras acercartéietig Verde era a compreensao da
relacdo meio ambiente x marketing, ou seja, comoremsirSos naturais criaram uma

oportunidade para os profissionais de marketing.

Dessa forma, o problema desta pesquisa, o qualaespeencontrar a resposta na concluséo

deste trabalho, consiste em responder a seguirgarga:como surgiu o Marketing Verde?
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5. OBJETIVOS

5.1. Objetivo Geral

O objetivo geral deste trabalho consiste em aptasemmarketing e sua nova orientacdo para
0 meio ambiente, denominada marketing verde, api@sgo suas ferramentas que podem

conferir as empresas vantagens competitivas.

5.2. Objetivos Especificos

Os objetivos especificos deste trabalho visam:
. Compreender como se chegou ao marketing verde;
. Encontrar a relagcdo entre o meio ambiente e a ditijuade;

. Identificar as causas e consequéncias da intergetigdhomem na natureza criando

uma oportunidade para o marketing.

6. METODOLOGIA

Os procedimentos metodoldgicos a serem apresentadts topico orientaram na aplicacao
da ferramenta para o estudo na busca da compregasaétacdo marketing x meio ambiente
diante do surgimento de uma nova orientacéo doetiagk o0 marketing verde.

Apés a delimitacdo do tema, foi feito um levantatnede dados através da pesquisa
documental e bibliografica. As técnicas de pesquiiizadas basearam-se na coleta
documental, na observagéo, na analise de contedadistoria de vida.

A pesquisa € uma atividade de investigacdo capazfetecer um conhecimento
novo a respeito de uma area ou de um fendmenenstzando-o em relacdo ao
que j& se sabe a respeito da area ou do fenémeno.

! Rampazzo (2002, p. 49).
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A pesquisa bibliografica procura explicar um temaadir de referéncias tedricas publicadas
em livros, revistas e etc. Ela é feita para atrileuampliar conhecimento sobre determinado
assunto, podendo ser para o levantamento da tuded questdo ou como uma

fundamentacao tedrica para justificar os limitesmtribuices da prépria pesqufsa.

Dessa forma, através da pesquisa bibliogréaficalefantado o maximo de bibliografia ja
publicada e que tenha relacdo com o tema definidla p trabalho. Uma escolha sabia da
bibliografia “oferece meios para definir, resolvego somente problemas ja conhecidos,
como também explorar novas éareas, onde o0s probleamata ndo se cristalizaram
suficientemente” (MANZO, 1971, p. 32)A pesquisa bibliografica se deu através da coleta
de material ja elaborado e publicado sobre o temgeabquisa, quais sejam, publicacdes

avulsas, boletins, jornais, revistas, livros, aigeses e dissertacoes.

Segundo Marconi & Lakatos (1986), a pesquisa doaotamhe® constituida por “todos os
materiais escritos que podem servir como fontefigrnacédo para a pesquisa cientifica e que
ainda ndo foram elaboradds”Ainda segundo eles, "a caracteristica da pesgoisamental

€ que a fonte de coleta de dados esté restritawar@mtos, escritos ou néo, constituindo o que
se denomina de fontes primarid<-omo fontes primarias foram utilizados relatégesados
sobre o meio ambiente, legislacdo ambiental, peaguieitas por 6rgdos publicos, dentre

outros.

A investigacao preliminar (estudo exploratorio)séau-se em dois tipos de documentos:

a) Fontes Primarias — dados histéricos, bibliogoifie estatisticos; informacdes,
pesquisas e material cartografico; arquivos oficiai particulares; registros em
geral; documentacédo pessoal (diarios, memdriaspegrafias); correspondéncia
publica ou privada etc.

b) Fontes Secundarias — imprensa em geral e ateagihs’®

Os documentos selecionados como fonte para a pasgi@ntifica foam encontrados em
arquivos publicos e privados, bem como fontes rs&mitas, como propagandas impressas,

por exemplo.

2 Rampazzo (2002, p.53).

®Manzo (1971, p. 32) apud Lakatos (1986, p. 167).
* Marconi & Lakatos (1986, p. 165).

® Marconi & Lakatos (1986).

® Marconi & Lakatos (1986, p. 151).
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Além da pesquisa bibliografica e documental, o iéasmento de dados foi feito através da
observacdo, uma vez que ela permite o registroodgportamento de algumas variaveis de
estudo. Neste trabalho, foi utilizada a observag@sistematica, caracterizada pelo
recolhimento e registro dos fatos da realidade semecessidade de meios técnicos ou
perguntas diretas. Este tipo de observacdo permitwso da experiéncia casual como

conhecimento para o desenvolvimento do trabalho.

Como o conte do marketing verde ainda € poucoltrabla e a estudo € baseado na evolucéo
do marketing até o marketing verde, nao foi fegaquisa de campo, pois o baixo grau de
conhecimento dos entrevistados poderia acarretar imprecisdo dos verdadeiros

acontecimentos.

A compreensdo do surgimento de um fenbmeno de tragkeonhecido como marketing
verde, dependem do conhecimento da sua evoluci@oites pois permitird a identificacdo da
l6gica de seu desenvolvimento, 0 seu comportamantiongo do tempo e as perspectivas

para o futuro.

Sendo assim, esta monografia baseou-se no métetimi¢o. Segundo Marconi & Lakatos
(1986), este método consiste “em investigar acon&tos, processos e instituicbes do
passado para verificar a sua influéncia na soceedadhoje, pois as instituicdes alcangcaram
sua forma atual através de alteracbes de suass pasteponentes, ao longo do tempo,
influenciadas pelo contexto cultural particularcaela época’.

Esta investigacdo historica buscou compreender am apndicdes houve a origem e
desenvolvimento no marketing verde, a fim de spaldisle todas as informacfes possiveis

gque possam delimitar acdes intervenientes no piesamo futuro.

" Marconi & Lakatos (1986, p. 102).
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7. REFERENCIAL TEORICO

Para uma melhor compreensdo do que sera abordadmal@iho, neste tOpico seréo

apresentados dados e informacgdes acerca do tenmastporte tedrico e conceitual.

7.1. Marketing

“Marketing € t&o basico que ndo pode ser consigetada funcéo separada. E o
negécio como um todo visto do ponto de vista derssultado final, isto €, do
ponto de vista do consumidor (...) O sucesso daegapndo € determinada pelo
produtor, mas pelo consumiddt.”

7.1.1. A Evolucdo do Pensamento em Marketing

Comparado aos demais campos do saber, 0 marketing@mpo de estudo recente, ainda
gue sua existéncia seja percebida ao longo darihistid humanidade. Segundo Cobra
(1995Y, o Marketing ganha importancia com a Revolucdaistiaf® uma vez que uma

producdo em massa passa a colocar no mercadoxsmaertes de producdo. Dessa forma,
ao longo dos anos, o Marketing veio sofrendo tansc¢des, caracteriando-se atraves de

distintos pensamentos.

Apos a Segunda Guerra Mundial

Em funcdo de um grande crescimento demograficordte do retorno dos homens apos a
guerra, esse tempo é caracterizado pelo elevadceini@ nascimento de criangas, efeito
apelidado déaby boomer. Segundo Ottman, dmomers representam a primeira geragao com

a consciéncia da importancia do bem-estar fisata gaude.

Década de 50

8 peter Drucker apud Kotler (1996, p. 21).

° Cobra (1995).

19 A Revolucdo Industrial aconteceu na Inglaterrasegunda metade do século XVII e caracterizou a
substituicdo das ferramentas pelas maquinas, dgigreumana pela energia motriz € do modo de pémiug
domeéstico pelo sistema fabril.
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Peter Ducker, em 1954, lancou o livro "A Prética da Adminiséiat que, apesar de néo ser
um estudo minucioso sobre o tema, foi o primeigisteo escrito que cita o Marketing como

uma forte e poderosa ferramenta a ser considemdadministradores focados no mercado.

Nesta década, os planos emergenciais para recépedacEuropa e do Japao, deixaram os
norte-americanos com uma industria que atuava segooréncia, estimulando o crescimento

econdmico do pais.

Chamada de a era do “marketing de massa”, cujaupéadem massa € suportada por uma
propaganda também de massa, a década de 50 égaaget pela transformacdo do cliente

em consumidor e pela pesquisa de mercado.

Consumidores podem ser pessoas andnimas parataigast clientes ttm nome.
Consumidores sdo atendidos como parte da massae ageginentos maiores;
clientes sdo atendidos em base individual... Coiares sdo atendidos por
qualquer pessoa que esteja disponivel; clientesasgmdidos por profissionais
devidamente preparaduos.

Década de 60

Theodore Levitt, mais tarde intitulado o pai do kéding, em seu artigo intitulado "Miopia de
Marketing", revelou uma série de erros de percepg@®strou a importancia da satisfacao
dos clientes e transformou para sempre o0 mundoegscios. O vender a qualquer custo deu
lugar a satisfacdo garantida. Em 1967, Philip Kptlenca a primeira edicdo de seu livro
"Administracdo de Marketing”, reunindo, revisandestando e consolidando as bases do
marketing de hoje. Preocupada com a satisfacatieidecatravés da administracdo de bens e

servicos, a década de 60 coloca o produto comaar patriménio da empresa.
Década de 70

Nos anos 70 destacou-se o fato de surgirem departame diretorias de marketing em todas
as grandes empresas. O Marketing passou a ser egrasidade de sobrevivéncia. Os anos
70 marcam a proliferacdo das técnicas de “segmémtd€ mercado”, ou seja, o esfor¢o de
Marketing passa a se dirigir a reparticdo do mercach grupos de consumidores mais

homogéneos e cada vez menores.

Década de 80

1 Filésofo e economista, Peter Drucker foi considradpai” da administracdo moderna, reconhecidocam
dos maiores pensadores quanto aos efeitos da @kd#d na economia geral e das organizagdes.
2 Donnelly Jr., Berry & Thompson (1985, p. 113) apdadler (1996, p. 58).
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Em 1982, o livro "Em Busca da Exceléncia”, de Tates e Bob Waterman, inaugurou a era
dos gurus de marketing. Apesar de ter sido um idosslde marketing mais vendidos de
todos os tempos, focando completamente a sua atgraga o cliente, o pensamento de
marketing dos anos 80 baseia-se nos desejos esitacksss dos consumidores que passam a
ser alvos da pesquisa de Marketing na busca poasn@portunidades de mercado,

denominados nichos.
Década de 90

O avanco tecnolégico dos anos 90 teve um forte ¢topao mundo do Marketing: habilitou

empresas a produzirem uma vasta gama de produtogntando as opcdes de compra dos
consumidores e reduzindo a lealdade & marca. Colaheamo a Era do Cliente, os anos 90
determinam um mercado que comeca a mudar em fulg&onsumidor que passa a ganhar

toda a atencéo do pensamento de Marketing.

7.1.2. Conceitos e Defini¢coes

Nos meados dos anos 50, o marketing deixou de pecupanero papel no organograma e,
progressivamente, passou a acupar posicao de destizagtro da filosofia empresarial se
equiparando as ares de producdo, financeira e aesce humanos. A partir dai, diversos

conceitos foram formulados.

Para a AMA American Marketing Association), Marketing € uma funcdo organizacional e
um conjunto de processos que envolvem a criagéa@nanicacao e a entrega de valor para os
clientes, bem como a administracdo do relacionameoin eles, de modo que beneficie a

organizacéo e seu publico interess&to.

Kotler & Armstrong (1993) definem o Marketing corfuun processo administrativo e social
pelo qual individuos e grupos obtém o que necesstaesejam, por meio da criacdo, oferta
e troca de produtos e valor com outrds'O conceito de marketing também pode ser
apresentado como a satisfacdo das necessidadesemsdelos clientes, por parte das
organizacdes, buscando alcancar suas proprias (@#&RCHILL & PETER, 2003Y.

13 Definigéo de 2005 da AMA.
% Kotler & Armstrong (2003, p. 3).
15 Churchill & Peter (2003)
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Com base nas definicdes anteriormente citadas lpeegee que 0 marketing representa uma
estratégia institucional e que busca uma aproximegén o consumidor de forma a fortalecer

uma relacéo comercial (CARVALHO).

Giglio (1996) aborda a defincdo de que o “markeéingm conjunto de acdes orientadas para
o cliente, que tem como retaguarda o marketinggrath, visando gerar a sua satisfacéo e
bem estar a longo prazo, como chave para atingiredas organizacionais® Kotler (19963’
acrescenta ainda que a satisfacdo deve ser geradésada determinacdo das necessidades e
desejos dos mercados-alvo, e oferecé-la de forma efeiente e eficaz em relacédo a
concorréncia. Dessa forma, para uma melhor comg@eerdos conceitos, a saber
(CHURCHILL & PETER, 2003

Necessidades — Bens e servicos que 0s consumigdoresompradores organizacionais

precisam para sua sobrevivéncia.

Desejos — Bens e servigos especificos que, alémetassidades vitais, permitem satisfagdes

adicionais.

Richers (2000) ressalta que o conceito de marketerg se modificando em funcéo das
transformacdes no comportamento do consumidorefaide que ele sé poderia ser aplicado
em empresas privadas estd se ampliando a abraregey de ordem macro, assim como
instituices filantrépical’ O marketing é importante para qualquer tipo deamizpcao,
grande ou pequena, com ou sem fins lucrativos,onatiou global (KOTLER &
ARMSTRONG, 2003¥°

Las Casas (1997) vai mais a fundo em sua defingladm de se referir ao marketing como o
conjunto de atividades relativas as trocas de posoel servigos, orientadas para a satisfacao
dos desejos e necessidades dos consumidores,nsidara a influéncia do meio ambiente e

como essas relacées (de troca) afetam a sociétiade.

A partir desta ultima definicdo, percebe-se a @atela do resultado das relacdes que
envolvem as atividades de marketing no que concaonbem estar da populagdo. Assim
sendo, 0 proximo subtdpico apresentara a impodaseiestudo sobre o ambiente no qual o

processo de troca entre o marketing e o consuregtarinserido.

16 Giglio (1996, p. 13).

" Kotler (1996).

18 Churchill & Peter (2003).
19 Richers (2000).

20 Kotler & Armstrong (2003).
2l &s Casas (1997).

17



7.2. A lmportancia da Anélise Ambiental

Conforme ressaltado por Las Casas (1997), o magkadientre outros quesitos, considera o
meio ambiente no qual esta inserfdds informacdes resultantes da analise ambient®mpo
auxiliar os profissionais de marketing a identifiossurgimento de oportunidades para melhor
servir 0s seus concumidores através da criaca@lde superior (CHURCHILL & PETER,
2003)?®> Ao mesmo tempo em que 0s macroambientes impdenacasieeles oferecem
oportunidades (KOTLER & ARMSTRONG, 200%).

Com a globalizagéo, os profissionais do marketisgice se vendo na necessidade de se
adaptar as mudancas desses ambientes, adotandesamanais global. Por isso, poucas sé&o
as organizacoes que podem se limitar a analiseeatabida area que estdo situadas, uma vez
gue o conhecimento sobre o0 macroambiente pode geoatunidades.

A analise ambiental é a pratica de rastrear as ngagdano ambiente que afetam uma
organizacdo e seus mercados, ocorrendo em divdirmaasdes: econémica, politica e legal,

social, natural, tecnoldgica e competitiva.

Figura 1 - Dimensdes do Ambiente de Marketing

Ambiente
scondmico

Comporta-
mento e
valor para
o cliente

Estratégia
de -
marketing

~ Ambiente

Fonte: Churchill & Peter (200%)

22| as Casas (1997).

23 Churchill & Peter (2003).
24 Kotler & Armstrong (2003).
%5 Churchill & Peter (2003).
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7.2.1. Ambiente Econbmico

O ambiente econ6mico para 0 marketing conside@aoenia em geral, incluindo ciclos de

negocios, renda do consumidor e padrdes de gastos.

Os profissionais de marketing dependem tanto deempdd compra quanto das
pessoas. O ambiente econdmico consiste em fataeeafgtam o poder de compra
e 0 padrdo de consumo das pessoas. Os paises wauitorem relacéo ao nivel e a
distribuicdo de renda. Em um extremo estdo aguglespossuem economia de
subsisténcia (...) No outro extremo estao aquelespgssuem economia industrial.

(Y

Durante o periodo de recessdo, as pessoas consoreras em funcdo do receio com o
futuro, buscando na economia uma seguranca. Par ladb, a inflagdo, por elevar os precos,

reduz a quantidade de bens e servicos que poderoraprados com cada unidade monetaria.

Las Casas atenta para a importancia das empresdsisg&em ao meio ambiente em que

estdo inseridas, uma vez que a economia esta semppresentando de forma dinamica.

7.2.2. Ambiente Politico e Legal

As decisdes sobre o programa de marketing saafertee afetadas pelo ambiente politico e
legal. Caracteriza-se como um ambiente de suma riémmia para as estratégias de
marketing, uma vez que é composto por leis, orgfmernamentais, regulamentacdes e
pressdes politicas que afetam e limitam organizagdendividuos de diversas sociedades
(KOTLER & ARMSTRONG, 2003f®

As leis e regulamentacOes determinam muitas desladies de marketing, dentre elas teste
de produtos, embalagem, politica de precos, projpiga vendas para menores, ou seja, estao
intimamente ligadas com as aplicagcdo do compostmal&eting na sociedade. A fim de
evitar problemas futuros, os profissionais de ntargedevem estar familiarizados com a

legislacéo referentes as areas de seus negocios.

26 Churchill & Peter (2003).
" Kotler & Armstrong (2003, p. 72).
%8 Kotler & Armstrong (2003).

19



7.2.3. Ambiente Social

As pessoas de uma sociedade e seus valores, ceeogagportamento constituem o ambiente
conhecido como ambiente social (CHURCHILL & PETERRQ3Y° ou ambiente demogréfico
(KOTLER & ARMSTRONG, 2003¥. Esse ambiente é descrito pelo Marketing atraeés d
variaveis demogréficas e caracteristicas de stiaraul

Habitos de compras, indices de natalidade, estadparenca religiosa, etnia, distribuicéo
geografica, enfim, uma série de variaveis influancias decisdes sobre as estratégias de
marketing nas organizac¢des a longo prazo.

A integracdo das informacdes de diversos dessese$apermitem que os profissionais de
marketing identifiguem e atendam seus mercados-alseo se deve, pois 0 prévio
conheciemnto sobre os clientes, permite a impléotade estratégias que criem valores
especificos para determinada sociedade.

Cabe ressaltar que da mesma forma que o ambiariéd germite o sucesso de estratégias de
marketing, essas mesmas estratégias podem impgabtarele. Diante desta afirmativa, deve-
se enetender que junto a criacdo de valor parberges, o0 marketing também deve interagir

com outrosstakeholders de forma socialmente responsavel.

No longo prazo, a responsabilidade social é intarge para as organizagdes, pois
€ mais provavel que os clientes potenciais venhaongrar de uma organizagao
se ela demonstrar preocupagdo com o bem-estar. d&liestes potenciais que
encontram dificuldades para escolher entre prodatogorrentes podem muito
bem decidir comprar da empresa pela qual tenhas respeitc’”

7.2.4. Ambiente Natural

Segundo Kotler &, o ambiente natural abrange osrses naturais utilizados como insumos
pelos profissionais de marketing ou que sédo afstpetas atividades de marketing. Sob a
mesma perspectiva, o ambiente natural envolve ogrses naturais disponiveis para a

organizacao ou afetados por ela.

29 Churchill & Peter (2003).
%0 Kotler & Armstrong (2003).
3L Churchill & Peter (2003, p. 40)
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Dentro deste ambiente, as influéncias climaticas,ewentos da natureza (LAS CASAS,
1997)* Apesas de esses eventos ndo serem controlaveisalgums momentos, as

organizacdes podem se adaptar a determinadas ¢esdic

Outrossim, os profissionais do marketing devemctersciéncia sobre quatro tendéncias: a
primeira esta ligada a escassez de matérias-primasgunda, ao aumento da poluicdo; a
terceira, ao aumento da intervencdo do governou® diz respeito a administracdo dos

recursos naturais; e a quarta, ao custo de ermegeenté®

O Marketing esta descobrindo que o aumento da Eorga ambiental ndo s6 € necessaria,
mas também pode ser lucrativa. As atividades d&etiag que buscam minimizar os efeitos

negativos sobre o meio ambiente ou melhorar suleddgda constitui 0 marketing verde.

7.2.5. Ambiente Tecnologico

Este ambiente tem como base o conhecimento ca@mtifi pesquisa, as invengbes e as
inovacdes. Esses fatores resultam em bens e serviggos e aperfeicoados, como

antibioticos, netbooks, internet etc.

O ambiente tecnologico representa a forgca maisiggitiva que pode moldar o destino dos
seres vivos, proporcionando oportunidades que podementar o valor oferecido aos

clientes. No entanto, as organiza¢cfes devem acdrapandesenvolvimento tecnoldgico para

que ele ndo se torne uma am&ca.
7.2.6. Ambiente Competitivo

A concorréncia é um importante fator a ser conamiena analise ambiental, tanto a nivel de
produtos quanto de empresas (LAS CASAS, 1897A.banalizacdo dos bens e servicos
fazem com que os profissionais de marketing sarmém a respeito de seus concorrentes

sobre o0 que esta sendo feito por eles e o que@etksn vir a fazer no futuro.

2| s Casas (1997).

% Kotler (1996).

% Kotler & Armstrong (2003).
% Las Casas (1997).
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A entrada de alguma organizacdo concorrente paatecéar na saida de uma organizacéo do
mercado. A fim de evitar que isto aconteca, osigsiminais de marketing tém buscado criar
vantagem competitiva para as empresas atravésatiseatio ambiente competitivo.

Em outras palavras, o ambiente competitivo € ouwtoj das organizacbes que poderiam
potencialmente criar valor para os clientes de onganizagcdo (CHURCHILL & PETER,
2003)%

Buscando desenvolver estratégias de sucesso attav@salise do ambiente competitivo das
empresas, muitos profissionais de marketing utlibamodelo das Cinco Forcas de Porter.
Esse modelo considera cinco fatores: rivalidadeeeobncorrentes existentes, ameaca de
novos ingressantes, ameaca de produtos substipgder de barganha dos fornecedores e
poder de barganha dos compradores.

Esse modelo é apresentado abaixo:

Figura 2 - Representacdo Grafica das Cinco Forcasedorter

Ameaga de B pivalidade | Ameaca de
Novos entre ~ Produtos

Entrantes Concorrentes Substitutos

Poder de
Barganha dos
Clientes

Fonte: Adaptado de Porter (1980)

A esséncia da formulacdo de uma estratégia colvpet& relacionar uma
companhia ao seu meio ambiente. (...) Forcas edearrindustria sao significativas
principalmente em sentido relativo; uma vez qubegs externas em geral afetam
todas as empresas na indudstria, o ponto basiconeaese nas diferentes
habilidades das empresas em lidar com¥las.

% Churchill & Peter (2003).
3" Porter (1986).
% Porter (1986).
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7.3. O Composto de Marketing ou MarketingMix

Apoés definir a estratégia de marketing para obiendad vantagem competitiva, as
organizacdes devem decidir sobre como dividir aursos para investimento entre as

ferramentas do composto de marketing, também catdheomo marketingnix.

Para Kotler & Armstrong (2003} o mix de marketing é constituido por ferramerdes
marketing taticas e controlaveis, utilizadas petaganizacbes para produzir o retorno
esperado pelo mercado-alvo. Em outras palavrasjstem em tudo o que uma empresa pode

fazer para criar valor para os seus clientes exgdcaseus objetivos.

Churchill & Peter (2003f descreve quatro ferramentas principais que determio
composto de marketing, também conhecido como “@s"4(produto, preco, promocéao e

ponto de vendas), que serdo definidas abaixo:

Produto - Representa a oferta tangivel de bensvigaee colocada pelo marketing para o
mercado, incluindo as suas especificagdes, e ghekntre eles (o produto e o cliente).

Preco — Refere-se ao processo de definicdo daidadatde dinheiro ou outros recursos que

0s consumidores devem dar para adquirir determipestfuto ou servico.

Promocédo — Trata-se das atividades da empresansgsis pela comunicacdo e promogao

de seus produtos aos seus consumidores.

Ponto-de-venda — Envolve as decisdes dos canaisstlbuicdo responsaveis por tornar os

produtos e servicos acessiveis e disponiveis dacpdivo.

% Kotler & Armstrong (2003).
% Churchill & Peter (2003).

23



Figura 3 - Os 4 Ps do Mix de Marketing

Preco
Lista de prego
Descontos
Subsidios
Prazo de pagamento
Condigdes de crédito

Promocao Praca éé
Propaganda Canais g
Vendas pessoais ; Cobe_rtura .
Promocao de vendas | Locais
Relaces pliblicas Estoque

. Transporie

Logistica

Fonte: Kotler & Armstrong (200%)

As quatro variaveis do composto de marketing estder-relacionadas. Quando uma
organizacdo opta por dar prioridade ao produto, gg@mplo, as outras ferramentas do

conjunto devem estar alinhadas a fim de dar supautea estratégia agressiva de produto.

7.4. Marketing Orientado para o Consumidor

Cada vez mais se exige das empresas como ferrapmnfzetitiva a capacidade de oferecer
bens e servicos que venham de encontro com astatipas dos cliente¥.0 cliente assume
um poder de definir o destino das atividades dagresas que, agora, dependem da
compreensao das necessidades e desejos dos com@samdra montar estratégias e brigar no
mercado competitivo.

A filosofia de negocios que depende da percepcé® rcessidades e desejos dos

consumidores, procurando satisfazé-los através atestracdo de produtos e servigos,

“! Kotler & Armstrong (2003).
2 Giglio (1996).
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caracteriza a orientacdo para marketing. A extewng®sa orientagcdo para a obtencdo dos
objetivos das organizacdes, desenvolvendo e ofedlecealor superior para os clientes em
relacdo a concorréncia, cria uma nova orientacamaleeting: o marketing voltado para o

valor®®

Para a criagdo de valor as empresas necessitanmar binseratividade com os
clientes para obter um conhecimento adequado, adirelaborar as suas ofertas
comerciais. Na entrega de valor hd necessidadeétande haver interatividade
com os clientes para que sejam feitas as devidagtagbes e aperfeicoamento.
Desta forma, o processo completo apresenta-satintere aumentam as chances
de atender os quesitos de valores dos cliéhtes.

Para Las Casas (2003)a valorizacdo do consumidor se deu ndo sé possiee da

concorréncia, mas também pelo reconhecimento desodreas da administracdo de que
gquem determina as regras séo os clientes. Aindasonm autor defende que essa valorizacao
se deve a divulgacdo da qualidade total, que préssa conceito de qualidade a partir da

satisfacdo do consumidor.

Figura 4 - O Consumidor e Suas Inter-relacdes no Bcesso de Consumo

Grupos
e ~ Fe.lmﬂia o \\
EMPRESA Vida Pessoal MACROAMBIENTE
Produto Economia
Preco Legislacdo
Comunicacao CONSUMIDOR | Tecnologia
Distribuicdo Cultura
Pesquisa Politica
Vendas Governo
e Concorrentes ok
da
Empresa

Fonte: Giglio (1996f°

“3 Churchill & Peter (2003).
44 |as Casas (2006, p. 22).
5 |as Casas (2003).

“® Giglio (1996).
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7.4.1. Valor, Satisfacéo e Qualidade

O conceito de valor para o marketing ndo se resam&alor monetario de determinado
produto, indo além disso. O valor para o clientediferenca entre o que ele ganha adquirindo
e utlizando um produto e o que gasta para fazarassssicdd’ Para Churchill & Armstrong
(20032, o valor consiste na diferenca entre as perceppdetiente quanto aos beneficios e

guanto aos custos da compra e do uso de prodstrgieos.

As duas difinicbes sao semelhantes, porém a seqprédsenta a percepcao dos beneficios
gerados pela compra de um produto ou servico, qderp ser: beneficios funcionais, que
consistem nos beneficios tangiveis recebidos; moefsociais, ou seja, as respostas
positivas que o0s consumidores recebem de outrasogmesdevido a compra e uso de
determinados produtos; beneficios pessoais, queefseem a experimentacdo dos bons
sentimentos gerados através aquisicdo de algum bemservico; e o0s beneficios

experimentais, que consistem no prazer sensorabglientes desfrutam.

Quanto aos custos da compra de bens ou servicessaqbém podem influenciar o valor

percebido pelos clientes, apresentam-se: os costogtarios, correspondendo a quantidade
de dinheiro que os clientes pagam para recebeufm®@ servicos; custos temporais, que se
refere ao tempo despendido para compra de produteervicos; custos psicoldgicos, que
compreendem a energia e tensdo mental envolvidant@uo processo de compra e 0S riscos
oferecidos pelo produto; custos comportamentaig sgria a energia fisica gasta pelos
clientes durante a compra; e custos de transac@ocansistem na combinacdo de custos

temporais, psicolégicos e comportamentais.

Através dessas defini¢cdes, pode-se entender coemppeesa pode entregar maior valor aos
consumidores. A compreensao desses conceitosppgieofissionais de marketing, permite
determinar o valor que determinado consumidor,rded# um determinado ambiente, podera

agragar a um produto ou servico.

Outro conceito relevante para a abordagem do miagketientado para o cliente € o conteito
de satisfacdo do cliente que, segundo Giglio (1,986) principio e o fim do trabalho de

marketing. Para ele, novos instrumentos devenrisetas para a satisfacad do consumfdor.

" Kotler & Armstrong (2003).
“8 Churchill & Peter (2003).
49 Giglio (1996).
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A satisfacdo € o nivel de sentimento de uma pesso#tante da comparacdo do desempenho
(ou resultado) de um produto em relacdo as suacwtivas. A satisfacdo dependera do que
ele percebe na relacdo desempenho x expectatipaodato (KOTLER & ARMSTRONG,
2003)>°

(...) Um consumidor pode experimentar um de tr@sisiamplos de satisfagdo. Se
o desempenho ficar longe das expectativas, eleadstatisfeito. Se o desempenho
atender as expectativas, estara satisfeito. Seengienho exceder as expectativas,
o consumidor estara altamente satisfeito, gratificau encantadd.

A satisfacdo do cliente esta diretamente ligadaiaidpde, uma vez que um produto ou
servico com bom desempenho através da qualidadgddgeresulta em um cliente satisfeito.

Como o termo tem diversas utilizacbes e por issodgdinicao, por vezes, € muito subjetiva.
Dentro do universo de marketing, no que tange odytos e servicos vendidos no mercado, o
conceito de qualidade pode ser encontrado dasmngeguiormas: "conformidade com as
exigéncias dos clientes", "relacdo custo/benefi¢aiequacdo ao uso", "valor agregado, que
produtos similares ndo possuem”; “fazer certo @gira vez"; "produtos e/ou servicos com

efetividade".

Kotler & Armestrong (2003} define qualidade como “auséncia de defeitos”. N@mo,
acredita-se que o conceito vai além: algumas emp@dsfinem qualidade em termos do nivel

de satisfacao do cliente.

7.5. Sustentabilidade

O conceito de sustentabilidade tem sido muito didouao longo dos anos, na busca por
solucbes para a exploracdo dos recursos naturgianeta de forma a prejudicar 0 menos

possivel o equilibrio entre 0 meio ambiente e &esacle.

O desenvolvimento sustentavel depende do planejamenreconhecimento de que o0s
recursos naturais sao finitos. Ele representa wwma forma de desenvolvimento econémico.

No entanto, ndo deve ser confundido com crescimegandmico, uma vez que este depende

0 Kotler & Armstrong (2003).
*L Kotler & Armstrong (2003).
2 Kotler & Armstrong (2003).
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do consumo maci¢o de recursos dos quais 0s semnbs dependem, bem como o proprio

crescimento econdmics.

A sustentabilidade envolve interagir, em conforrdelacom todos os elementos e aspectos da
vida em sociedade na busca do equilibrio utilidadeecessidade, englobando questbes

sociais, econdmicas, culturais, politicas e amhbisnt

Segundo Baker (2005), uma producéo sustentavehdiefe utilizacdo de recursos matérias de
modo que o ser humano ou a propria natureza posspon. Em caso de recursos nao-
renovaveis, 0 uso desses recursos deve permitibgitslicdo por fontes alternativas. Além

disso, a emissao de poluentes deve poder ser atspelo meio ambiente sem comprometer

sua viabilidade?

O desenvolvimento sustentavel pode ser definidoocd(m.) desenvolvimento que satisfaz as
necessidades do presente, sem comprometer a cbacidas geracdes vindouras
satisfazerem as suas proprias necessidddésiplica a integracéo equilibrada dos sistemas

econdmico, sécio-cultural e ambiental.

De acordo com o quadro abaixo, a ordem é a busdasknvolvimento sustentavel, que sera
alcancado se trés critérios fundamentais foremexbeds simultaneamente: equidade social,

prudéncia ecoldgica e eficiéncia econémifta.

Figura 5 - Desenvolvimento Sustentavel - Tripé dauStentabilidade Empresarial

Deserwolvimento Sustentavel - Tripé da sustentabilidade empresarial

ambiental ‘

Cuidado do planela + resultado econdmco
= prolecao ambiental * direitos dos adonistas
* [ECLTS0S Tenovavels « compelilividade
* ecoeficiéncia Dignidade Humana * relagao entre clientes
+ gestdo de residuos direitos humanos e fornecedores
« geslao dos riscos = are

g + direitos dos trabalhadores
« envolvimento com comunidade
* lransparénda
= postura élica

SE = Suslentabilidade Empresarial

Fonte: www.copesul.com.br

3 WWF Brasil

** BAKER (2005).

%5 Relatério Brundtland (1987).
%6 Sachs (1993).
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A sustentabilidade baseia-se em alguns pressupostos
1) A preservacédo do equilibrio global e do valor dervas de capital natural;

2) A redefinicao dos critérios e instrumentos de agdio de custo-beneficio a curto, médio e
longo prazo, de forma a refletirem os efeitos sEmmOmicos e os valores reais do consumo

e da conservacao;

3) A distribuicdo e utilizagdo equitativa dos recurspdre as nagles e as regides a nivel

global e a escala regional;

Conforme quadro abaixo, Sachs (1993) estruturamasnddes da sustentabilidade — social,
econbmica, ecoldgica, geografica e cultural — jsinEDS respectivos componentes e

objetivos>®

Figura 6 - Desenvolvimento Sustentavel: Componentes Objetivos de Cada Um dos

Cinco Pilares do Ecodesenvolvimento

DIMENSAO COMPONENTES PRINCIPAIS OBJETIVOS

» Criacéo de postos de trabalho que permitam N
renda individual adequada (a melhor condicdo REDUCAO DAS

SUSTENTABILIDADE de vida e melhor qualificacao profissional). DESIGUALDADES

SOCIAL * Producéo de bens dirigida prioritariamente SOCIAIS
as necessidades basicas sociais.
* Fluxo permanente de investimentos publigos
e privados (estes ultimos com especial destaque AUMENTO DA
para o cooperativismo). PRODUCAO E DA
SUSTENTABILIDADE | « Manejo eficiente de recursos. RIQUEZA SOCIAL
ECONOMICA « Absorcao pela empresa dos custos SEM
ambientais. DEPENDENCIA
« Endogeneizac&o: contar com suas proprias EXTERNA.
forcas.

» Produgédo com respeito aos ciclos ecolégitos
dos ecossistemas.

* Prudéncia no uso dos recursos nao-
renovaveis. -

e Prioridade a producéo de biomassa e a SESE IS:(E)EI\'I/'QEADOE
SUSTENTABILIDADE | industrializacdo de insumos naturais renovaveis.

QUALIDADE DO
MEIO AMBIENTE E

ECOLOGICA + Redugdo da intensidade energética e ENIEEC(:BLIJEFIQ'ISC%SS .
conservacao de energia. NATURAIS PARA
e Tecnologia e processos produtivos de baixo AS PROXIMAS
indice de residuos. GERACOES.

+ Cuidados ambientais.

> http://www.cm-amadora.pt/PageGen.aspx?WMCM_Padin#2875
%8 Sachs (1993).
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« Desconcentracdo espacial de atividades da
SUSTENTABILIDADE P O%Jézf::ﬂ;[ralizagéo e democratizacéo local ¢ EVITAR EXCESSO
ESPACIAL OU : i DE
GEOGRAFICA regional do poder. N AGLOMERACOES

* Relacéo cidade-campo equilibrada

(beneficios centripetos).

EVITAR
SUSTENTABILIDADE | « Solugbes adaptadas a cada ecossistema. CONFLITOS
CULTURAL * Respeito a formacgdo cultural comunitaria CULTURAIS COM
: POTENCIAL
REGRESSIVO

Fonte: Adaptado de Sachs (1993).

Sachs (1993) prop6e um conceito de sustentabilidade o desenvolvimento, a fim de que
este possa melhorar as condicbes de vida das cdad@si humanas, ao mesmo tempo,

respeitando os limites da capacidade dos ecossistém

%9 Sachs (1993).
% Sachs (1993).
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8. APROFUNDAMENTO DO TEMA

8.1. O Impacto do Homem no Meio Ambiente

Nos ultimos 300 anos, o planeta Terra presencioacgterado desenvolvimento tecnoldgico
da humanidade. O controle sobre os elementos atwaca se deu de forma tao intensa,

gerando resultados catastroficos.

A capacidade de adaptacdo do homem em relacdo iacambiente foi moldada através da
habilidade de transformar o ambiente natural em \que em um ambiente préprio que
permita a sua sobrevivéncia. Dessa forma, o trabptide ser definido como a “atividade
realizada pelos seres vivos (néo so pela espépiarm), que interfere na natureza de modo a

transformé-la para melhor satisfazer a suas nelets™"

Ao longo do tempo, o homem foi mudando a sua caye@ passou a se voltar para um
trabalho em grupo e organizado, o que |he rendenia probabilidade maior da obtencao dos
resultados inicialmente esperados. Dessa forma,dessenvolvimento do trabalho ampliou a
capacidade de modificar a natureza para deternmsnéide, resultando no aumento dos

Impactos sobre a meio ambiente.

As mudangas decorrentes de um crescimento gradattigeés da organizacdo do trabalho
tornaram as sociedades mais complexas e exigemtagje tange a qualidade de vida, e as

novas perceptivas acabaram exigindo maior explordgé&ambiente natural.

O meio ambiente comecou a se sentir mais ameacgaalodg os seres humanos foram
elevando seu nivel de organizacdo, através de aghgies de pessoas que buscavam um
trabalho cooperado para a manutencdo da qualidadeidé: iniciou-se o processo de
urbanizacd®, que substituiu o ambiente rural por uma &rea dofra-estrutura e

equipamentos urbanos.

No século XVIIl, a grande revolucdo que promoveucmscimento econémico foi
determinante para o novo cenario ambiental quevagtara se estabelecer, conhecida como
Revolucao Industrial. A necessidade de utilizaraceez mais os recursos naturais para este

crescimento configurou um quadro de gradativa desip do meio ambiente. Resultado da

®1 Dias (2009).
%2 processo de afastamento das caracteristicas deraima localidade ou regi&io para caracteristidzmnas.
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industrializacdo exacerbada, os residuos frutosisfema produtivo foram as grandes causas

dos problemas ambientais que chamaram a atengéapdéacao para a gravidade da situacéo

e a necessidade da conscientizacao e de uma geataeficiente.

Acidentes ambientais de grande proporcdo ocorreranongo do século XX e inicio do

século XXI, conforme apresentado no quadro alixo

Figura 7 - Resumo dos principais acidentes ambierntados séculos XX e XXI

w

ANO | DESCRICAO

1947 | Navio carregado de nitrato de amonia expladéaxas.

1956 | Contaminacédo da baia de Minamata, Japéo.

1966 | Vazamento de GLP na cidade de Feyzin, Franca.

1976 Nuvem de dioxina escapou de uma industria quirai¢égffmann-La Roche, em
Seveso, Itélia.

1978 Na cidade de San Carlos, Espanha, caminhdo-taaguegyado de propano explod
Derramamento de 6leo do Amoco Cadiz na costa daidre, Franca.
Vazamento de 25 t de isocianato de metila em Bhapdib.

1984 | Incéndio de GLP seguido de explosdo em San Judviixico.

Incéndio decorrente de vazamento de gasolina @aSdto, Cubatdo, Sdo Paulo.

1986 | Acidente nuclear de Chernobyl, na antiga URSS.

1989 | Vazamento de petréleo do navio-tanque ExxddeZano Alasca.

1991 | Derramamento de petréleo nas aguas do GalgicBe

2000 | Derramamento de Oleo na Baia de GuanabaRipride Janeiro.

2002 Afundamento e posterior derramamento de 6leo pbe pi@ petroleiro "Prestige”,
na costa galega.

2010 | Vazamento de 6leo no Golfo do México.

Fonte: Adaptado de DIAS (2009)

Os acidentes apresentados referentes ao século oxafn fimportantes uma vez que

contribuiram para o avanco das discussées solm@blemas ambientafs.

%3 Adaptacdo do quadro Principais acidentes ambgntaséculo XX (DIAS, 2009, p.8) através do acrésdie
informacdes referentes a desastres ambientaiscd9€XI.
% Dias (2009).
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7.3. O Historico da Preocupagdo Ambiental

Sabe-se que ha muito tempo o homem vem afetand®io ambiente através de suas
atividades industriais. A conscientizacdo ambiedts problemas decorrentes das acfes nao
sustentaveis, ao longo da segunda metade do s&e(losurgiu paralelamente com a
exposicdo das denlncias sobre contaminaces feitasmeio ambient® e suas
consequéncias. A transparéncia dos fatos servialelda para que 0s seres humanos

comegassem a assumir uma posicdo perante o grage gee se propagava.

Decerto, o impacto ambiental é percebido desdeval®gho Industrial na Europa no inicio
do século XVIII, particularmente os paises desengos, que sentiram os reflexos antes dos

demais.

Os problemas ambientais ocasionados pelo homemmfabordados de forma muito
superficial até o ano de 1962. Nesse ano, foi patii o livroPrimavera Slenciosa®’, de
Rachel Carson, que alertava o publico e incentias/@essoas a reagir contra o abuso dos
pesticidas, especificamente do DDT. A repercusséidivilo levou o Senado dos EUA a
proibir quase que totalmente a utilizacdo do DDTpats e, da mesma forma, intensificou a

Inspegao dos recursos naturais quanto aos dansadmsuao meio ambiente.

O ano de 1968 foi um marco nas discussdes sobreio ambienté® Isso se deve aos
encontros promovidos neste ano que buscavam egastpara solucbes dos problemas
ambientais. Além disso, sua importancia tambémese @os questionamentos feitos nestas

mobilizacbes sobre o capitalismo e novas alteraatike convivéncia.

Em 1971, a Conferéncia do Programa Homem e BiogM¥reB), realizada em Paris pela
UNESCO, buscou o entendimento dos mecanismos deasa/éncia em todas as situacdes
biocliméticas e geograficas da biosfera, atravésamapreensao das repercussoes das acoes

humanas sobre os ecossistemas mais representiypieneta’

% Dias (2009).

O termo “meio ambiente” tem sido utilizado pardiégar um “espaco” (com seus componentes bidticos e
abidticos e suas interagdes) em que um ser vieedesenvolve, trocando energia e interagindo cemsehdo
transformado e transformando-o. Em: http://portatmov.br/seb/arquivos/pdf/meioambiente.pdf

®” Rachel Louise Carson foi bidloga, zo6loga e emeiamericana. Em sua oliident Spring, atenta quanto aos
perigos do inseticida, conhecido como DDT (Dicl@ifenil-Tricloroetano), trazendo a preocupacéo amntail

a sociedade quanto a utlizacdo do produto, residtaa sua proibicdo nos EUA.

% Dias (2009)

%9 MAB / UNESCO —Em: http://www.rbma.org.br/mab/indemab.asp
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O Clube de Ronfd originado em 1968, através de férmulas matensicaomputadores
para determinar o futuro ecoldgico do planeta, @vi21 publicou o estudo intituladds
Limites do crescimento. Neste estudo, foi feita uma projecdo para cens &em levar em
conta 0 progresso tecnologico e a possibilidadgedeoberta de novos materiais) e verificou-
se que, para atingir a estabilidade econémica feitas o limite dos recursos naturais, é

necessario congelar o crescimento da populacédalgiadio capital industrial.

Este documento influenciou ndo somente a opinidoliga) como também governos e
organizacdes internacionais, permitindo a apres@otade novas propostas de
desenvolvimento, considerando os limites impostela possibilidade de esgotamento dos

recursos naturais.

A ONU? realiza em Estocolmo, Suécia, meados do ano 1872 reunido de 113 paises para
participarem da Conferéncia das Nac¢des Unidas soresenvolvimento e Meio Ambiente
Humano, conhecida como Conferéncia de Estocolmea Exonferéncia é extremamente
importante, pois foi 0 primeiro grande encontr@inacional, com representantes de diversas
nacoes, para a discussao dos problemas ambiemala se consolidou e discutiu a relacéo

entre desenvolvimento e meio ambiente.

Enquanto os paises desenvolvidos apresentavam staspbmitando o desenvolvimento

econdmico dos paises subdesenvolvidos em func@oedarvacdo dos recursos naturais, 0s
paises do Terceiro Mundo defendiam-se argumentgu@ose tratava de uma acgdo das
“grandes poténcias para conter a expansado do panguestrial dos paises em vias de

desenvolvimento®?

Pode-se dizer que esses eventos contribuiram para:
1) O estabelecimento de preocupagdes normativo-iosiitais;

2) Lancamento das bases para a abordagem dos proldembéentais numa o6tica global de

desenvolvimento;

00 Clube de Roma é uma organizacdo independemtefiise lucrativos, com uma organizacéo internadiona
de adesao. Inspira-se nos conhecimentos e comjzeté@ias seus membros de todas as regifes do mimdo,
diferentes culturas e historias, de diferentes c@ngja ciéncia e da politica publica e da acadeansaciedade
civil e o setor empresarial. Em: www.clubofromel/org

"I Dias (2009)

2 A Organizagdo das Nagbes Unidas é uma instituigienacional formada por 192 Estados soberanos,
fundada apds a 22 Guerra Mundial para manter a paseguranca no mundo, fomentar relages comtitiis as
nagdes, promover progresso social, melhores pad&eisla e direitos humanos.

3 Maimon (1992, p. 60). apud Dias (2009, p. 16).
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3) Producéo de um Plano de Ag¢do Mundial com o objeti®corientar a preservagéo e a

melhoria no ambiente humano;

4) Criacdo do Programa das Nacdes Unidas sobre o Mrliente (PNUMA) responsavel

pelo monitoramento do avanco dos problemas amlsembamundo.

Dias (2009) diz que, posteriormente a Estocolma gérie de acordos e conferéncias surgiu,
normatizando procedimentos que deveriam ser ad®tpdlas pessoas e organizagfes em

relacdo ao meio ambiente.

Em 1983, criou-se a Comissdo Mundial sobre o Membiknte e Desenvolvimento
(CMMAD), que objetivava apresentar propostas asale anélises das relacdes entre meio
ambiente e o desenvolvimento, e em 1987, foi daddgpela CMMAD o informe sobre a
questdo ambiental e o desenvolvimento dos ultimass,achamado de “Nosso Futuro
Comum”. Cabe ressaltar que o conceito de desemwehio sustentavel foi apresentado pela

primeira vez neste relatorio, conhecido como Raltate Brundtland.

O inicio da década de 90 foi marcado por um comsensdial acerca dos perigos expostos
ao planeta no que concerne a manutencao do cregoinmsustentavel, até entdo em vigor.
Em virtude do encontro dos conceitos de meio andien desenvolvimento, cinco

documentos foram assinados neste periodo, sendo Atgnda 21, Convénio sobre a
Diversidade Bioldgica (CDB), Convénio sobre as nmgda climaticas, Principios para a
Gestdo Sustentavel das Florestas e a Declarac&iodde Janeiro sobre meio ambiente e

desenvolvimento.

A 1l Conferéncia das NacOes Unidas sobre Meio Amteiee Desenvolvimento Humano,
realizada em 1992 no Rio de Janeiro, conhecida ialamehte como Rio 92, mesclou os
conceitos de ecologia com desenvolvimento sustehtadando maior énfase a
sustentabilidade soOcio-econémico-ambiental, nunmiatiea de sensibilizar os individuos
sobre a importancia de cuidar da natureza paras|fieturas geracdes possam gozar de seus
recursos. A conferéncia foi a maior reunido de ehelfe Estado da histéria da humanidade
com a presenca de cerca de 117 governantes des piargando buscar solucdes para o
desenvolvimento sustentavel das populacdes masteardo planeta. A Rio+10 que ocorreu
em 2002 na cidade de Johannesburg, na Africa daéSatcou ainda mais a conduta entre os

paises quanto ao desenvolvimento sustentavel.

A patrtir dos anos 60-70 e resultado da importadcianeio ambiente no contexto mundial, as

ONGs - Organizacdes Nao Governamentais — comegidramar a atencao da sociedade e
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dos governantes quanto as questbes ambientaisentange a exploracdo descontrolada dos
recursos naturais e a poluigéo do planeta.

Percebe-se que o aumento das denudncias sobre lnenpas de contaminacdo do meio
ambiente, que desencadeou numa série de normagsilamentos, aumentou a preocupacao
em relagcédo a obtencdo de uma postura ambient@taobessa forma, as empresas se viram

na necessidade de aderir uma gestao ecologicaefenéate.

8.3. O Desenvolvimento Sustentavel como Novo Paradigma

A utilizac@o do conceito basico de desenvolvimenistentavel teve inicio na Conferéncia de

Estocolmo de 1972. No entanto, utilizava-se umeagutmenclatura: o ecodesenvolvimento.

No entanto, foi no Relatorio “Nosso Futuro Comunrfado pela Comissao de Brundtland em
1987, que apareceu pela primeira vez de forma aolawa das definicdes mais difundidas do

conceito de “Desenvolvimento Sustentavel”.

O desenvolvimento que procura satisfazer as nelzates da geracdo atual, sem
comprometer a capacidade das geracdes futurastidlazerem as suas proprias
necessidades, significa possibilitar que as pessgmsa e no futuro, atinjam um

nivel satisfatério de desenvolvimento social e éaaino e de realizacdo humana e
cultural, fazendo, ao mesmo tempo, um uso razodwsl recursos da terra e

preservando as espécies e os habitats naffirais.

O relatério, também conhecido como Relatério denBtland, chamou a atencdo para a
necessidade de se manter uma harmonia na relagéentioatureza para 0 progresso
mundial, tanto dos paises em desenvolvimento quaari® os paises desenvolvidos. Nele, a
pobreza é colocada como um empecilho para o dds@neoto sustentavel, sendo uma das
causas e um dos principais efeitos dos deseqgo#dirnbientais.

Em Nosso Futuro Comum, dois importantes conceitos sao apresentados:“negessidades”

e o das ‘“limitagcbes”. O primeiro principio refem-as necessidades primordiais a
sobrevivéncia dos pobres e o0 segundo, referedgmite;0es ao meio ambiente impostas pelo
estagio da tecnologia e pala organizacdo socidknfe-se, dessa forma, que a equidade

" CMMAD (1991). Em: http://cmmad.com/
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social, a prudéncia ecoldgica e a eficiéncia ecacédrdevem ser abordadas paralelamente
(SACHS, 1993), ou seja, compatibilizar o crescimento econdmicm o desenvolvimento
humano e a qualidade ambiental, para o alcancesslendolvimento sustentavel, buscando

“satisfazer as necessidades e aspira¢gdes humanas, (2009)°.

E um processo de transformac&o no qual a explomggioecursos, a dire¢cdo dos
investimentos, a orientagdo do desenvolvimento olégico e a mudancga

institucional se harmonizam e reforcam o potenpiglsente e futuro, a fim de

atender as necessidades e as aspiragées hufhanas.

N&o obstante ao aumento da percepcao da populelgdva aos problemas ambientais, 0
relatorio mostrou a relagdo do desenvolvimentoesi&vel com os problemas de erradicacéo
da pobreza. Ele também apresentou os principaistiotg das politicas ambientais e

desenvolvimentistas:

1) Retomar o crescimento;

2) Alterar a qualidade do desenvolvimento;

3) Atender as necessidades essenciais de empregentlgéo, energia, agua e saneamento;
4) Manter um nivel populacional sustentavel;

5) Conservar e melhorar a base de recursos;

6) Reorientar a tecnologia e administrar o risco;

7) Incluir o meio ambiente e a economia no procesdomada de decis6éS.

Segunda Mahar (1997) representante do presidente do Banco Mundial oafe€&ncia
Internacional de Desenvolvimento Sustentavel, emcde no relatério Aridas 95, afirma que
a pobreza é o grande inimigo do meio ambiente enéeste por meio do crescimento
econdmico que a sociedade os recursos serdo dlestinanvestimentos necessarios na area

ambiental.

Apos a divulgacao desse relatério, a ONU convoc@omferéncia das Nagdes Unidas sobre
Meio Ambiente e Desenvolvimento (CNUMAD), tambémieecida como Cupula da Terra,

5 Sachs (1993).

"% Dias (2009).

" CMMAD (1991).
"8 Dias (2009).

9 Aridas (1995).
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ou Eco-92, realizada no Rio de Janeiro em 1992, repmesentantes de 179 paises. Diversos
documentos resultaram da CNUMAD, sendo que, deglge, 0 mais abrangente, foi a
Agenda 21.

A Agenda 21 caracterizava-se como “um instrumeet@ldnejamento para a construcdo de
sociedades sustentaveis, em diferentes bases fieagyréue concilia métodos de protecdo
ambiental, justica social e eficiéncia econdmffa® documento buscava promover a
educacao para a sustentabilidade através da dissgini e intercambio de informacbes e

experiéncias por meio de cursos, seminarios, wopsk de material didatiéb.

Paralelamente a CNUMAD, realizou-se o Forum Glatzed ONGs ambientalistas, gerando
um documento sobre os problemas ambientais dendmi@arta da Terra. Este documento

apresenta alguns principios quanto a integridadi®gica:

5. Proteger e restaurar a integridade dos sisten@§gicos da Terra, com especial
preocupacao pela diversidade biolégica e pelosegsms naturais que sustentam a
vida.

6. Prevenir o dano ao ambiente como o melhor métledprotecdo ambiental e,
quando o conhecimento for limitado, assumir umdysasie precaucao.

7. Adotar padrdes de producdo, consumo e reprodygéiprotejam as capacidades
regenerativas da Terra, os direitos humanos e edstsin comunitario.

8. Avancar o estudo da sustentabilidade ecoldgipeomover a troca aberta e a
ampla aplicacdo do conhecimento adquiffdo.

Atualmente, grande parte do dominio publico no spieefere a tematica ambiental se deve a
essas organizacbes e relatorios que foram criddos.a partir destas conferéncias e
movimentos que o conceito de desenvolvimento siéstehse popularizou, tornando-se alvo
de muito estudos na busca por politicas impleméntaaseadas na utilizagdo dos principios

centrais aqui apresentados.

8.4. O Consumidor “Verde”

O consumo, dentro da ciéncia econémica, é a dizaaplicacdo, uso ou gasto de um bem

ou servi¢o por um individuo ou uma empresa. Emasuypalavras, “refere-se a como, onde e

8 http://www.mma.gov.br/sitio/index.php?ido=conteutdonta&idEstrutura=18

81 http://ambientes.ambientebrasil.com.br/gestaokmetl /agenda_21_brasileira.html
82 http://pga.pgr.mpf.gov.br/boletins/arquivos-dediiis-2009/a-carta-da-
terra/?searchterm=alegre%?20celebracéo
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sob quais circunstancias o0s consumidores usam osdutps e servigos”
(BLACKWELL,MINIARD & ENGEL, 2005)%3.

Conforme descreve Giglio (1996), o ato de consuwmmsiste num dinamico processo de

escolha, seguindo uma série de passos:

1) Primeiro passo: Percepgéo dos desejos e expestativa
2) Segundo passo: Busca de alternativas para satisfaca
3) Terceiro passo: Julgamento sobre o consumo.

4) Quarto passo: A compra propriamente dita.

5) Quinto (e ultimo passo): Avaliacdo pds-compra.

Vale ressaltar que cada um desses passos temecastaazs proprias, ou seja, dependendo do
cenario em que o individuo esta inserido, os halptmlem ser quebrados e novos padrdes de

comportamento, criados.

Churchill & Peter (2003) conceituam 0s consumid@@®o as pessoas que compram bens e
servicos para uso préprio ou para presentear opgasoas. Os consumidores incluem
individuos e familias que fazem compras para satsfsuas necessidades (necessarias para
sobrevivéncia) e desejos (satisfazer necessida@s®)lyer seus problemas ou melhorar sua

vida®

Para Instituto AKATU, o consumo consciente consiste busca do equilibrio entre a
satisfacdo pessoal do consumidor e a sustentabdidlo planeta, caracterizado por um
modelo ambientalmente correto, socialmente justec@nomicamente viavel. Os atos de
consumo séo analisados perante a sua repercussal scondémica e ambiental. Em outras
palavras, este consumo consciente, ou responsagelfica adquirir produtos eticamente
corretos, ou seja, cuja elaboracdo nao envolvgplmcao de seres humanos, animais e néao

provoque danos ao meio ambiefite.

Cada dia mais o consumidor comeca a se inteiraroeumar, por distintos meios de
comunicacdo, informacdes e detalhes sobre acOgsons®s/eis desenvolvidas pelas
companhias das quais é cliente.

8 Blackwell, Miniard & Engel (2005).
8 Churchill & Peter (2003).
% |nstituto AKATU.
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No final dos anos 80, desastres e eventos amlsetdbocaram o ambientalismo novamente
em evidéncia, trazendo a tona o interesse pelo amlmente, colocado entre as principais
prioridades publicas (OTTMAN, 199%)

Conforme afirma Dias (2009), com o0 aumento da dgéns@ ambiental no mundo consolida-
se um novo tipo de consumidor, chamado de consunfiderde”®” Pode-se definir
consciéncia ambiental como a tendéncia de um ithgivém se posicionar frente aos assuntos
relativos ao meio ambiente de uma maneira a favaoatra. Assim, individuos com maiores
niveis de consciéncia ambiental tenderiam a toneaisdes levando em consideracdo o
impacto ambiental de suas posturas e acdes (BEDANSEONGO, 20043,

Esses consumidores ndo se preocupam somente sfazeatisuas necessidades atuais, mas
também preocupam-se em proteger o meio ambientgaodo as empresas a adaptarem-se.
N&o obstante a preocupacédo ambiental ndo se reswaisra um novo fato social, é também

um fendmeno de marketing novo.

Nesta nova era de marketing, os produtos passan avaliados ndo apenas com
base em desempenho ou preco, mas na responsabidadhl dos fabricantes.

Valor agora inclui a salubridade ambiental do ptodtida embalagem, sendo que
cada vez mais isto envolvera o impacto a longogz um produto apos ser
usado. A qualidade é uma imagem que ndo mais aeasép impacto ambienti.

Os consumidores passaram a exigir por parte dasesagpresponsabilidade ambiental, dando
preferéncia aos produtos/servicos das organizagfies possuem essa pratica. Esses
individuos estdo agindo de acordo com seus vajmeseio do poder de suas decisdes de

compra.

Buscando produtos chamados de ecologicamente amrretconsumidor verde representa
uma sociedade mais responsavel e preocupada coassositos relacionados ao meio

ambiente. Suas principais caracteristicas séo:
1) Busca da qualidade evitando o consumo de prodotosropactos negativos;
2) Recusa produtos derivados de espécies em extingéo;

3) Observa os certificados de origem, validade e los serdes;

8 Ottman (1994).

8 Dias (2009).

8 Bedante & Slongo (2004).
8 Ottman (1994).
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4) Considera e valoriza a biodegradabilidade do pmdut

5) Prefere produtos isentos de conservantes, alvsjarterantes;
6) Admite produto com sobre preco devido a qualidadeiental;
7) Prefere produtos com embalagem reciclavel e/ouné&tel;

8) Evita produtos com embalagem nao biodegradaveis.

8.5. Uma Oportunidade

Diante do aumento do interesse publico quanto astges ambientais e o surgimento de um
novo paradigma de consumo as empresas se viragadhs a adotar uma nova estratégia no

acirrado mercado competitivo.

O sucesso de uma organizacdo depende, em grartde garsensibilidade e habilidade de
seus gestores quanto a obtencdo de vantagens dorapejue poderdo garantir-lhe posicéo
de prestigio durante longo tempo. A vantagem coitiygetpode ser entendida como a
vantagem que uma organizacao tem sobre os seusrantes através da adocdo de medidas

estratégicas.

Segundo Cobra (1991), as vantagens competitivass@olidadas através de duas vertentes:
a primeira na obtencdo de custo operacional quaif@ern pratica de precos competitivos a
um volume lucrativo de vendas; a segunda estrat&giaentra-se em elevar os padrdes de

qualidade dos produtos e servicos.

A obtencdo de vantagens competitivas ou a buscaurda competéncia distinta da
concorréncia pode fazer com que os negocios de argenizagdo crescam. Enquanto as
vantagens competitivas surgem de um diferencialolégico e de conhecimento ou até
mesmo de custos de producdo mais baixos, a conc@etéem através da capacidade de

identificar e atender as necessidades especifecasrsumo.

A habilidade de atender as necessidades do mepoaldoser justificada por uma capacidade:
gerencial, financeira, de marketing, produtiva etc.

Os profissionais de marketing que sdo sensivesaarmva necessidade dos consumidores
“verdes” podem encontrar nesta crescente preocapamdiental uma oportunidade para a

insercdo de novas idéias e conquista de mercadfmrote atenta Ottman (1994):
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A fatia aumentada de mercado é apenas um dos indrheneficios em potencial
dos esverdeamento corporativo e de produto. Osasélmgos também comegam a
descobrir que o desenvolvimento de produtos e psoce de manufatura
ambientalmente saudaveis ndo apenas fornece aunplade para fazer a coisa
certa, mas também pode aumentar a imagem corppmtide marca, economizar
dinheiro e abrir novos mercados para produtos guigaim o intuito de satisfazer as
necessidades dos consumidores no sentido de nuamdealta qualidade de vida.

Sendo assim, quando o consumidor vai comprar urerrdgtado produto, ele procurara
identificar quais os beneficios que aquele prodr#ooferecer. Portanto, nesse aspecto, 0s
produtos ecologicamente corretos figuram como posdde grande vantagem competitiva,

pois 0s mesmos oferecem varios beneficios ao calopra

8.6. O Marketing Verde

Em poucos anos, os valores ambientais mudaram detarasse marginal para o
topo da agenda da nag&o. Preocupadas em protegevidas e sua subsisténcia, as
pessoas resolveram agir nas prateleiras de supmmos; fazendo as compras
penderem para produtos considerados ambientalmemidaveis e rejeitando
aqueles que n&o o s¥o.

8.6.1. Conceito

Ja h& algum tempo que o ser humano tem se quektiguanto ao papel do marketing num
momento marcado por escassez de recursos, detéonoeambiental, pobreza, a fome e o
crescimento populacional descontrolado. Deste gtmtirge uma orientagcao de marketing,
conhecida como marketing societal, voltado paraguastées ambientais e sociais, conforme
apontado por Kotler (1996): “tarefa da organizaéadeterminar as necessidades, desejos e
interesses de mercados-alvo e atender as satisfdedejadas mais eficaz e eficientemente do
gue 0s concorrentes, de maneira a preservar ouasmpbem estar dos consumidores e da

sociedade®?

Cabe ressaltar que a busca por produtos e seremms mais qualidade e valor extra,

acarretou no fortalecimento do conceito de margesiacietal exigindo do mercado uma

% Ottman (1994, p. 7).
1 Ottman (1994, p. 1).
92 Kotler (1996)
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preocupacdo com o bem-estar da sociedade. A gatistib consumidor e a opinido publica
passaram a estar diretamente ligada a participde&oorganizacdes em causas sociais,

transformando a responsabilidade em vantagem cdmpet

Figura 8 - Os Trés Fatores que Orientam o MarketingSocietal

Sociedade
(bem-estar da humanidade)

Orientacao
de marketing
societal

Consumidores Empresa
(satisfacdo dos desejos) (lucros)

Fonte: Kotler & Armstrong (200%)

Com a intensificacdo da preocupacdo ambiental agolados anos e a necessidade do
marketing de se adaptar a esse novo cendrio, fgir sim novo marketing: o marketing
verde. A mudanca comportamental dos consumidopesocupados com o futuro, com suas
vidas e sua subsisténcia, resolvendo agir atravésodsumo conscientdez com que uma

nova vertente do marketing voltada para a insetlgdmnservacao ambiental surgisse.

Segundo Peattie (1995, p. 28, apud DIAS, 20094p)*4 o marketing verde, ambiental ou
ecologico consiste em “um processo de gestdo amlfegesponsavel pela identificacéo,
antecipacao e satisfacdo das demandas dos cled@sociedade, de uma forma rentavel e

sustentavel”.

O marketing verde busca a minimizagcdo dos efeiegmtivos sobre o meio ambiente ou a
otimizacéo da qualidade (CHURCHILL & PETER, 2083%).

Dias (2009) define o marketing ambiental:

% Kotler & Armstrong (2003, p. 15).
% peattie (1995, p. 28) apud Dias (2009, p. 141).
% Dias (2009).
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Como um conjunto de politicas e estratégias de n@agao (promocao, publicidade e relacdes
publicas, entre outras) destinadas a obter umaaganmt comparativa de diferenciacdo para os
produtos ou servicos que a empresa oferece endicelszmarcas concorrentes, conseguindo desse
modo incrementar sua participacéo no mercado, tidasdo seu posicionamento competitijo.

Dessa forma, no marketing verde, os consumidoresjala@ encontrar a qualidade ambiental
nos produtos e servicos que adquirem. Percebessiey,ague nenhum esforgco por parte das
empresas tem sentido se os consumidores insiséinercontinuar consumindo determinados

bens que agridam a naturéZa.

Essa nova orientacdo baseia-se no estudo dos @spctto positivos quanto negativos, das
atividades exercidas pelo Marketing em relagédolaigimo, ao esgotamento de energia e ao

esgotamento de recursos ndo renovaveis (AMA).

O aumento da consciéncia ambiental, conforme meadm anteriormente, esta
transformando a preocupacdo com o meio ambienterenienébmeno de marketing novo,
colocando estratégias especificas para cada umaal@seis do marketingnix (DIAS,
2009).

Polonsky (1994, apud TEIXEIRA, 2008propde um conceito mais abrangente:

Marketing Verde ou Ambiental consiste em todas tagdades desenvolvidas para gerar e

facilitar quaisquer trocas com a intencdo de satésf os desejos e necessidades dos
consumidores, desde que a satisfacdo de tais desajecessidades ocorra com 0 minimo de
impacto negativo sobre o meio ambiente.

A empresa deve ser responsavel pelos produtos/ieaseperante a sociedade. O marketing
verde ndo se resume somente a aplicacdo da prondocfocoduto, mas deve se estender

também a uma mudanca qualitativa da organizac@ou@aoncerne a questdo ambiental.

8.6.2. Ferramentas “Verdes”

Para uma melhor compreenséo sobre como o marketndg funciona sobre as ferramentas
de marketing, abaixo serdo descritas como elasici@n através do mix de marketing

aliadas ao mercado-alvo definido.

% Dias (2009, p. 141).
" Kotler (2003).
% POLONSKY (1994) apud Teixeira (2008).
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O Produto Ecolégico

Pode-se dizer que um produto ecolégico cumpre asamfuncdes de produtos equivalentes,
porém causa menos danos ao meio ambiente duraeteaclo de vida, desde sua fabricacéo

até o seu descarte, ndo se limitando somente datprem si (DIAS, 20085.

Os atributos do produto ecoldgico ou “verde” sdsultados dos atributos especificos do
produto somados aos atributos especificos do poaksfabricacdo. Dessa forma, percebe-se
que o conceito do produto “verde” engloba o prazeds producdo por inteiro junto ao

produto fabricado.

A avaliagdo de um produto, no que tange o meio @mdi pode ser feita, por exemplo,
através das normas ISO 14001 e da analise dodrclada do produto: a primeira analisa o
cumprimento das normas na organizacdo; e a segavale 0s impactos ambientais do

produto fabricado durante as etapas de seu ciclo.

Junto aos produtos, elementos tangiveis como ddiceedes ambientais asseguram aos
consumidores de que determinado produto e os poseke producdo associados a ele sao

ecologicamente corretos.

Selo verde é a ecoetiqueta que atesta a qualidaségea, socioambiental, do
produto ou servico que tem o apoio da sociedade Eifornecida para empresas
gue comprovam periodicamente, por meio de laudosdes, que seus ciclos de
vida sdo amigaveis para o planeta e a vida quehadi¢a. Nao podem prejudicar a
vida e nem utilizar os recursos naturais de formsrebrada, estdo preocupadas
com 0S recursos renovaveis e obedecem as exigé@assensos internacionais
gue tratam do socioambiental. Sdo os conhecidos selrde, green label, green
seal, entre outra$?

Kotler & Armstrong (2003)"* atenta para a importancia de os profissionais deketing
considerarem cuidadosamente assuntos sobre dedkdgwodutos e embalagens, que

recentemente tem atraido grande atencgé&o publica.

Estes problemas de embalagem tém mobilizado ces¥erpublico para a criagdo de novas
leis. As empresas devem estar igualmente preoceapBaaem tentar desenhar embalagens

adequadas, econdémicas e ecoldgicas para seusqeBut

Preco Ecoldqico

% Dias (2009).

190 CNDA (2010).

101 Kotler & Armstrong (2003).
192 Kotler & Armstrong (2003).
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Além dos custos da producdo e dos demais valonssvinos, o preco ecoldgico também

reflete os valores ambientais que o produto agrega.

Decerto, a variavel preco do composto de markgtodg ser utilizada como uma importante
ferramenta estratégica, uma vez que o preco irdlaesm decisdo de compra do consumidor.
Isto dependera em grande parte no valor de us@ @a@sumidor daquele mercado percebe
neste produto: como o consumidor “verde”, um condanctonsciente, enxerga qualidade em
atributos ecoldgicos, talvez um preco alto repriesama qualidade técnica superior, no que

tange a questdo ambiental.

Segundo Dias (2008}, a curto prazo, os custos ambientais acabamineftesobre o preco
final do produto que, consequentemente, eleva-geeManto, a reducdo dos custos de
producao decorrentes da economia de energia e eiaisade consumo e da reutilizacdo de
materiais reciclados, a meédio e longo prazo, acab@ensando este aumento do preco no
inicio. O grupo Ecomarketing, criado no CNDA, afrmue “a ecoeficiéncia socioambiental
minimiza custos, evitando desperdicios dos recumaiirais, além de aumentar a

lucratividade para os parceiros”.

Churchill & Peter (2003 apresentam que os profissionais de marketing muézes levam

em consideracdo os fatores psicolégicos, ou sejap ®s compradores potenciais percebem
diversos precos ou mudancas de precos. Sendo agsirpaises desenvolvidos, por terem
uma consciéncia ambiental maior, os produtos artdlieente corretos podem ter seus
poderes de venda aumentados perante 0s consumigoies preco podera ser usado por ele

como um indicador de qualidade.

Promocéo Ecoldgica

A estratégia utilizada com o instrumento de proroogé& um bem ou servico é a decisao
sobre os atributos do produto que serdo transmeit@oe consumidor. A comunicacao

determinara o posicionamento da empresa frentausas ambientais.

Nesse sentido, a promogdo ecoldgica busca evidensiaspectos positivos do produto em
relacdo ao meio ambiente. Outrossim, proporciofi@rracdes técnicas sobre o produto,
mostrando que durante o seu ciclo de vida o impatioiental foi baixo. A assumida posicéo
de defesa e preservacdo do meio ambiente criataeime a imagem positiva da empresa,

respondendo de forma sustentavel junto & sociedade.

193 bias (2009).
194 Churchill & Peter (2003).
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A comunicacao ecologica se baseia na divulgacaondgroduto que agrega valor por ser
ecologicamente correto, comparando-se ao produtoodeorréncia que nao apresenta este

aspecto.

Os instrumentos utilizados em uma promoc¢ao ambi¢samabém podem ser aplicados para
qualquer tipo de promoc¢ao comercial: a diferencarsm®ntra nas certificacées e rotulagens

ambientais acrescidas na comunicacao.

Distribuicdo Ecolégica

Os profissionais de marketing, com o objetivo dmdo as mercadorias acessiveis para 0s
clientes, buscam transporta-los de forma eficienéicaz. A distribuicdo € o instrumento de
marketing que relaciona producéo e consumo (DIAS9R%

Um canal de distribuicdo € uma rede (sistema) azgda de 6rgédos e instituicbes, que, em
combinacdo, executam todas as funcbes necessaradigar os produtores aos usuarios

finais a fim de realizar a tarefa de marketing.

A informagé&o, promocdo e apresentacdo do produtopeorto-de-venda sdo de suma
importancia para estimular a compra do bem ou@epelo consumidor. Cabe ressaltar que o
valor de uso para o cliente é determinante: depéanda combinacdo entre os beneficios
percebidos por ele no que tange a suas necessidatiesluais somadas aos beneficios
ecoldgicos.

Um sistema de distribuicdo é um recurso externmritapte. Normalmente, demora anos para
ser construido e ndo € mudado facilmente. Ele @rtfortante quanto os recursos internos da
empresa, como producdo, pesquisa, engenharia, danede e instalacbes fisicas. Ele

representa um compromisso significativo para gramgleero de empresas independentes,
cujo negocio € distribuicdo e para os mercadoscéses que atendem. Representa, também,
um compromisso para um conjunto de politicas egasijue constituem a estrutura basica na

qual é desenvolvido um conjunto extensivo de relagdlongo prazo.

Abaixo segue um breve modelo das duas dire¢coesadeeting que devem ser consideradas
quanto aos canais de distribuicdo, segundo Did3of25

Figura 9 — Direcdes de Marketing Quanto aos Canaide Distribuicdo

1% bias (2009).
1% Dbias (2009).
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CANAL DE DISTRIBUICAO DE
SAIDA

COMERCIALIZAGAO DE
PRODUTOS ECOLOGICOS

J

RECEBIMENTO DOS PRODUTOS
PARA RECICLAGEM DA
EMPRESA QUE OS PRODUZIU

CANAL DE DISTRIBUICAO DE
ENTRADA

J

Fonte: Autoria Prépria

Os canais de distribuicdo de saida sdo aquelesng®eis pela comercializa¢do dos produtos
ecologicos fabricados, considerando a sua convemigrara o mercado. Por outro lado, os
canais de distribuicdo de entrada estdo voltadms @aecebimento dos produtos que serdo

reciclados, adquiridos pela organizacdo que osuziad

Dessa forma, percebe-se que a escolha de um candistlibuicdo, do ponto de vista

ambiental, deve considerar a minimizacdo do consdo® recursos e residuos gerados
durante o processo de distribuicdo fisica e a bBacpbr um sistema eficiente que pode
distribuir ndo somente o produto comercializadca penpresa, mas também o0s residuos

gerados que podem ser transformados em matériaprim
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9. CONCLUSAO

A valorizacao do consumidor, na década de 90, evesuwiito e, até hoje, continua crescendo
de forma significativa. A necessidade de satisfagazonsumidores, superando expectativas e
criando valor superior em relacdo aos concorrefds com que as empresas como

reconhecimento da importancia do consumidor, pasgeadaptar a suas vontades.

Desde a Revolucéo Industrial, 0 meio ambiente feim\d@tima da exploracédo, muitas vezes,
descontrolada dos recursos naturais. Como resposi@ureza esta apresentando, de alguns
anos para ca, que a utilizacdo desenfreada gese@id@ncias que ndo podem ser remediadas

pelo homem.

Os graves acidentes ambientais que ocorrem desdeuto XX aliados ao conhecimento da
poluicdo e esgotamento de fontes ndo-renovavessanr um sentimento de preocupacao da
humanidade quanto aos desafios que as geracoesafuduras irdo encontrar caso o quadro

nao seja revertido.

A propagacdo da informacdo sobre os problemas amaiseque o planeta estava se
deparando contribuiram para o avanco das discussiie o0s problemas ambientais. O
aumento das dendncias sobre os problemas de coagini do meio ambiente, que
desencadeou numa seérie de normas e regulamentosntaw a preocupacdo em relacdo a
obtencéo de uma postura ambiental correta.

Surgiram, entdo, diversos movimentos que buscavalm¢@s para unir a defesa e
preservacdo do meio ambiente ao desenvolvimentwbeuoo das sociedades. Cabe ressaltar
gue a necessidade de desenvolvimento dos paitgs gua esta intrinseco as prioridades das
nacodes, tanto economicamente, socialmente, cutiaraé ou politicamente. Em outras
palavras, percebe-se que o0 esgotamento dos recersosaumento da poluicdo sé&o
consequéncias das atividades industriais que bugaatagem competitiva em mercados, por

vezes, saturados.

Nesse sentido, surge o contexto do desenvolvimsastentével, debatido e conceituado
através de importantes conferéncias e relatérioaeéessidade de buscar um instrumento
para a construcao das sociedades, em diferentes pasgraficas, que conciliasse métodos de
defesa ao meio ambiente, justica social e eficggacondmico, colocou o desenvolvimento

sustentavel como novo paradigma.
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Um exemplo da mobilizacdo mundial foi o RelatoréoRtundtland que chamou a atencao de
todos sobre a necessidade de se encontrar nowaasfde desenvolvimento econémico, sem
a reducédo dos recursos naturais e sem danos a@mbiente. Além disso, definiu trés
principios basicos a serem cumpridos: desenvolvionecondmico, protecdo ambiental e

equidade social.

Como resultado desse movimento em torno do desemaito sustentavel, as empresas,
pelo menos as com maior potencial de degradacéoceataly passam a lidar com uma
diversidade de partes interessadas. A legislacdbieaml cresce em quantidade e
complexidade. Surgem consumidores informados e nw@Bescientes, denominados
consumidores “verdes”, por terem como caracteaisgiincipal a sele¢cdo de produtos e

servigcos dentro das normas ambientais e que nfiajpee o meio ambiente.

A necessidade de responder a essas novas demart#asutras partes interessadas, criaram
uma oportunidade para o surgimento de uma ferramnMarketing que oferece vantagem

competitiva em relacdo a concorréncia: o MarkeViagle.

Cuidar do meio ambiente melhora a reputacdo dasesap e favorece o seu desempenho
financeiro e mercadologico. Buscando assumir umicpemgamento favoravel junto aos

consumidores, em relagdo a concorréncia, as oaygies, através do marketing verde,
iniciaram uma acéo de estratégia competitiva almdaustentabilidade dos negdcios. Essa
estratégia, través da nova percepcao do consuifagora mais consciente), agrega valor ao
produto ou servico. Ou seja, ele permite o alcatweobjetivo primordial de Marketing:

atender aos desejos e necessidades identificadeandyp satisfacdo de forma eficiente e

eficaz devido ao oferecimento de produtos e seswegon maior valor.

As mudancas nos diversos ambientes, em todas siseatantes, principalmente no ambiente
natural, fizeram do marketing verde uma nova preamgsra obtencdo de um diferencial
perante o mercado a0 mesmo tempo em que assultaddy sustentaveis num momento de

preocupacéao e zelo com a natureza.

Portanto, a relagdo meio ambiente x marketing &r@de relevancia, uma vez que o
resultado dessa relacéo leva ao Marketing Veraggocionando uma adaptacdo positiva no

gue concerne ao desenvolvimento e exploracéo destecde forma sustentavel.
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