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RESUMO

A pesquisa realizada aborda as relagbes entre o Marketing e Marketing Verde, na
perspectiva de um cendrio cuja organizagao estratégica necessita refletir as mudancas
que a sociedade contemporanea tem passado. O aumento da competitividade,
diversidade de recursos tecnolégicos, formacao de clientes cada vez mais exigentes e
informados, além da ascensdo das discussdfes ambientais e do tema da
sustentabilidade, fazem parte do embate conceitual do trabalho. O objetivo deste
Trabalho de Graduacdo € apresentar fatos que demonstrem a necessidade da
conscientizagdo acerca da Gestdo Ambiental nas empresas como forma de estratégia
de Marketing, o que pode se apresentar como um diferencial dentro do ambito
organizacional para atender a um mercado consumidor preocupado com a qualidade do
meio ambiente. Tem-se, assim, a discussao dos aspectos conceituais que envolvem o
Marketing Verde, sob o ponto de vista da competitividade, dos seus beneficios e
desafios para as organizacdes. Adotou-se uma pesquisa de revisdo bibliogréafica
narrativa para se alcancar o objetivo proposto.

Palavras-chave: Marketing. Marketing Verde. Organizacfes. Sociedade.

ABSTRACT

This study addressed the relationship between Marketing and Green Marketing, from the
perspective of a scenario whose strategic organization needs to reflect the changes that
contemporary society has gone through. The increase in competitiveness, diversity of
technological resources, training of increasingly demanding and informed customers, in
addition to the rise of environmental discussions and the topic of sustainability, are part
of the conceptual struggle of the work. The objective of this Undergraduate Work is to
present facts that demonstrate the need to raise awareness about Environmental
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Management in companies as a form of Marketing strategy, which can present itself as
a differential within the organizational scope to serve a consumer market concerned with
quality of the environment. Thus, there is a discussion of the conceptual aspects that
involve Green Marketing, from the point of view of competitiveness, its benefits and
challenges for organizations. A narrative bibliographic review research was adopted to
achieve the aim proposed.

Keywords: Marketing. Green Marketing. Organizations. Society.

INTRODUCAO

Os apelos de conservacdo do meio-ambiente tém se tornado mais
constantes e se agravam com 0 espaco que tém ocupado na midia quanto as
preocupacdes frente a uma biosfera de fato condenada a calamidade: efeito
estufa, aumento do buraco na camada de oz6nio, desmatamento, trafico de
animais silvestres, queimadas, entre outros, sdo as causas da metamorfose do
cenario ambiental global. Diante dessa massificacdo contextual que envolve a
preocupacdo com questdbes ambientais, inicia-se uma mobilizacdo social
acentuada pelo aumento de debates e propostas ambientais para efetivamente
se prevenir o pior. Varias conferéncias mundiais sdo realizadas, como por
exemplo: Estocolmo 1972, Rio-92 e Cupula Global ou Rio+10.

Nesse sentido o enfoque ambiental adentra, ou pelo menos, deveria
entrar na pauta de acdes a serem desenvolvidas junto as organizacfes
empresariais que desejam atender a um mercado consumidor preocupado com
a qualidade do meio ambiente em que vive atrelando produtividade e
sustentabilidade nesse processo. Como diz Oliveira (2008, p.23) “crescimento
econdmico e protecdo ambiental ndo sdo incompativeis e podem acontecer ao
mesmo tempo. Isso é hoje chamado de ecoeficiéncia ou ecoeficacia”.
Maximiano (1995, p.12) reforga tal afirmacdo ao acrescentar que “um dos
componentes importantes dessa reviravolta nos modos de pensar e agir foi o
crescimento da consciéncia ecoldgica, ha sociedade, no governo e nas proprias
empresas’.

Os consumidores atuais, mais conscientes em relacédo a necessidade de
proteger o meio ambiente, assumem uma postura diferenciada no momento do
consumo que € selecionar aquelas empresas que adotem mecanismos que
resultem em um menor dano ambiental. A produtividade, outrora aliada a
lucratividade, atualmente agrega uma conotacdo mais social: sustentabilidade.
Concernente as empresas Oliveira (2008) diz que as mesmas nao possuem
somente impactos econdmicos, mas também sociais, ambientais e politicos, que
a sociedade nao pode desprezar. Por isso nota-se que as organizagdes
reformularam a maneira de lidar com a sociedade, resultando em adocéo de
diretrizes sociais, entre elas a ambiental. Neste sentido, o Marketing passa a ser
estratégia de enorme importancia nas organizagoes.

FATEC de Itapira “Ogari de Castro Pacheco”

Prospectus, Itapira, v. 4, n. 1, p. 116-141, Jan/Jun, 2022



PROSPEC7US R

55N 2674-8576

DOI: https://doi.org/10.5281/zenodo.7212514 Artigo de Revisdo

Segundo Kotler (1998, p. 27) Marketing € “um processo social e gerencial
pelo qual individuos e grupos obtém o que necessitam e desejam através de
criagdo, oferta e troca de produtos de valor com outros”. Os individuos de uma 118
sociedade de consumo tém suas necessidades, desejos e preferéncias de
acordo com o seu histérico e bagagem cultural. De acordo com esses aspectos
se estabelece o mercado, com base no qual se identifica o perfil do publico alvo,
e é desenvolvido e exposto aos individuos exatamente o que eles desejam. O
calculo feito para conceber o preco deste produto oferecido € influenciado por
diversos fatores como: volume, capacidade de producao, custos de producao,
imagem da marca, posicionamento do produto, entre outros. O consumidor ira
avaliar o suprimento de suas necessidades e desejos, com 0s demais beneficios
trazidos pelo produto para concluir o processo de compra que € finalizado na
troca de valores relevantes entre as partes negociantes.

Sato (2011) aponta que, nas ultimas seis décadas, o pensamento de
Marketing girou em torno da gestéo do produto (décadas de 1950 e 1960), da
gestado de clientes (décadas de 1970 e 1980) e da gestdo da marca (anos 1990
e 2000), passando pelo estabelecimento e consagracdo de conceitos como o
Marketing Mix, de Neil Borden, nos anos 1950, e pelos “4 Ps", de Jerome
McCarthy, na década de 1960. Observou-se uma evolucdo da filosofia de
Marketing por parte de uma empresa: o Marketing 1.0, com foco industrial,
centrado em produtos e em vendas, de natureza tatica; o Marketing 2.0, da era
da informacéo, voltada para o consumidor e sua satisfacdo, de natureza
estratégica; e, finalmente, o Marketing 3.0, voltado para os valores e na
transformacdo do mundo em um lugar melhor. Surge, portanto, o conceito de
Marketing Verde, agora com difusdo maior ainda no que se considera a
emergéncia do periodo do Marketing 4.0, que foca a amplitude da informacéo
(DINIS; BREDA; BARRETO, 2020).

Gerir seus recursos produtivos para garantir produtividade atrelada a
conservacao ambiental bem como a lucratividade e a satisfacdo do consumidor
passa a ser o real desafio para as organizagcdes atuais. A presente pesquisa
surge de uma necessidade de entender aspectos que devem ser levados em
conta para a conscientizacao dos empresarios acerca da gestdo ambiental como
forma de produzir e, ao mesmo tempo, conservar o0 meio ambiente, buscando
melhorar sua imagem perante o mercado consumidor. Dessa forma, pode-se
acrescentar que o publico estd mais critico e seletivo, ndo bastando apenas
produzir produtos de qualidade, pois as pessoas estdo observando as empresas
gue ndo poluem, estando cientes e informadas dos efeitos colaterais que as
empresas podem causar ao meio ambiente.

Este trabalho tem como objetivo apresentar fatos que demonstrem a
necessidade da conscientizacdo acerca da Gestdo Ambiental nas empresas
como forma de estratégia de Marketing, o que pode se apresentar como um
diferencial dentro do ambito organizacional para atender a um mercado
consumidor preocupado com a qualidade do meio ambiente.
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METODOLOGIA

Trata-se de um artigo de revisdo bibliogréfica narrativa, com uma
abordagem qualitativa. Os artigos de revisdo narrativa sdo publicacdes amplas,
apropriadas para descrever e discutir o desenvolvimento ou o "estado da arte"
de um determinado assunto, sob ponto de vista tedrico ou contextual, no caso
em questéo sobre as relagbes entre Marketing e Marketing Verde. As revisdes
narrativas ndo possuem a obrigatoriedade em informar as fontes de informacéao
utilizadas, a metodologia para busca das referéncias, nem os critérios utilizados
na avaliacdo e selecao dos trabalhos. Constituem, basicamente, de analise da
literatura publicada em livros, artigos de revista impressas e/ou eletronicas na
interpretacdo e andlise critica pessoal do autor (LAKATOS; MARCONI, 2007).

Mesmo n&o partindo de um rigor visto nas revisdes sistematica e
integrativa, buscou-se neste estudo uma adequada estratégia para a
fundamentacdo tedrica quanto aos artigos, dissertacdes, teses, trabalhos de
conclusao de cursos. Ndo houve uma preocupacdo quanto ao critério de data de
inclusdo das publica¢des. Trabalhos reconhecidos como classicos, sobretudo
livros, foram a base da elaboracéo textual. A fase de busca foi exclusivamente
desenvolvida na base de dados “Google Académico” e em bibliotecas virtuais
gue disponibilizam livros de forma gratuita, pela pertinéncia do facil acesso ao
material e quantidade surpreendente de titulos para a producao do estudo. Para
efeito de ilustracao, existem 35.500 resultados com o descritor “Marketing Verde”
no periodo de 2011 a 2021 no Google Académico, e de forma mais precisa 402
resultados com o mesmo descritor no titulo do trabalho no mesmo periodo,
podendo surgir uma pesquisa de metodologia sistematica para uma préxima
etapa.

FUNDAMENTACAO TEORICA
Conceito e Estratégias de Marketing

Marketing € uma forma efetiva de melhorar a imagem corporativa,
diferenciando produtos e aumentando tanto as vendas quanto a busca da
fidelidade dos consumidores e a valorizacdo da marca. Significa também uma
nova forma de comunicacdo mais engajada e que se diferencia de outras
promocgdes de marcas concorrentes ou mesmo de servicos. E muito comum a
utilizacéo do termo Marketing, por varias organizagdes, para definir uma série de
estratégias muitas vezes ligadas apenas a questbes de comunicacao,
propaganda e publicidade (NOMURA; SOUZA, 2004).

Interessante enfatizar a diversidade de significados desse termo, que, por
muitas vezes, vem a gerar uma diluicdo conceitual e o emprego inadvertido de
um mesmo conceito para designar praticas diferentes. O conceito definido pela

FATEC de Itapira “Ogari de Castro Pacheco”

Prospectus, Itapira, v. 4, n. 1, p. 116-141, Jan/Jun, 2022

119



PROSPEC7US R

55N 2674-8576

DOI: https://doi.org/10.5281/zenodo.7212514 Artigo de Revisdo

American Marketing Association (AMA)! apresenta Marketing como sendo o
desempenho das atividades de negdcios que dirigem o fluxo de bens e servigos
do portador ao consumidor. No Brasil, Madia (1999, p. 92) apresenta Marketing
como o “processo de planejamento e execugao da criagdo, estabelecimento de
preco, promocéo e distribuicdo de ideias, produtos e/ou servicos, com vistas a
criar intercambios que irdo satisfazer as necessidades dos individuos e
organizagdes” (1999, p. 92). Porém, o conceito de Kotler foi um dos mais
difundidos, academicamente, no Brasil referenciando-o como “um processo
social e gerencial através do qual individuos e grupos obtém aquilo que desejam
e de que necessitam, criando e trocando produtos e valores uns com os outros”
(KOTLER, 1991; 1998; 1999; 2000; 2002; KOTLER; DIPAK; SUVIT, 2000;
KOTLER; GARY, 1993).

Enquanto area de conhecimento, o Marketing surgiu no inicio do século
XX em universidades norte-americanas. O objetivo da nova disciplina era
investigar solucfes para os problemas que as empresas enfrentavam em seus
processos de distribuicdo. Naquele momento, as empresas ja tinham a
consciéncia de que necessitavam chegar de forma eficiente e lucrativa aos seus
mercados consumidores (MORETTI; OLIVEIRA, SOUZA, 2018). De acordo com
0S autores supracitados, no decorrer de mais de cem anos de historia, a
concepcdo de Marketing passou por varias transformacfes em termos de
conceitos, pensamentos, filosofias empresariais e maneiras de se relacionar com
o mercado (Figura 1). Tal evolucdo tem buscado responder as indmeras
demandas apresentadas pelo trabalho, junto aos clientes, consumidores finais e
intermediarios, além dos concorrentes. Essas mudancas conceituais sdo
responsaveis por garantir a importancia da nova disciplina — o Marketing Verde
- e permitiram resolver problemas pontuais que se apresentam as empresas de
diversos setores.

Figura 1. A evolugéo temporal do conceito de Marketing.

1940-1950

1950-1960

* Surgimento da * Focono cliente. * O marketing se ¢ Concepgdodo
idéia deneminada McCarthy aproxima do marketing
“visdodo apresenta a cliente visandoa individualizado e
consumider” no concepcdo dos satisfacdodo do marketing de

relacionamento,

negocio. “quatro Ps. consumidor,

Fonte: adaptado de Bomfa et al. (2009).

1 https://www.ama.org/the-definition-of-Marketing-what-is-Marketing/
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O pensamento de Marketing reflete as mudancas da sociedade, que
passa atualmente por uma série de alteracbes, como 0 aumento da
competitividade, exploséo de recursos tecnoldgicos, ceticismo de consumidores 11
mais exigentes e informados, além da ascenséo das discussGes ambientais e do
tema da sustentabilidade. Tudo isso, considerando-se os dias de hoje, num
ambiente instavel, com crises financeiras em economias tradicionais, o que
desloca o olhar das empresas e do mundo para os mercados emergentes, com
grande potencial de consumo e desenvolvimento (SATO, 2011).

Colaborando com tal contextualizagdo, Pereira, Toledo e Toledo (2009)
colocam que, para acompanhar as mudangas na sociedade e no ambiente de
negocios, o0s tedricos e académicos que escrevem sobre Marketing
reexaminaram seu foco, suas técnicas e metas, alterando-os e adaptando-os ao
longo dos anos. Marketing evolveu de situacdes e fenébmenos atrelados a
mercados de commodity (produtos agricolas, minérios, bens padronizados) para
questbes institucionais  (produtores, atacadistas, varejista, agentes,
representantes). Posteriormente, direcionou seu foco para o processo gerencial
(andlise, planejamento, organizacédo e controle) e, mais adiante, para um foco
social/societal (eficiéncia de mercado, qualidade do produto, impacto social,
responsabilidade social).

Ainda neste embate académico, ao se conceber Marketing, Pereira,
Toledo e Toledo (2009) também alertam que se deve distinguir dois contextos: a
Teoria de Marketing e a Administracdo de Marketing. Trata-se de uma tarefa
complexa, dado que Marketing, como outras disciplinas da Administracao, €
voltado para a solugdo de problemas empiricos, de forma a contribuir para que
a organizacao atinja seus objetivos. Por outro lado, os autores pontuam que,
diversamente do que ocorre com os fendmenos que compdem o campo de
estudo das ciéncias fisicas, os fendbmenos compreendidos pelos estudos da
Administragdo, em geral, e de Marketing, em particular, ndo se assentam em
bases estaveis, sobre as quais se possam construir leis que se perpetuem.

Nas Ultimas seis décadas, Sato (2011) explica que o pensamento de
Marketing girou em torno da gestdo do produto (décadas de 1950 e 1960), da
gestado de clientes (décadas de 1970 e 1980) e da gestdo da marca (anos 1990
e 2000), passando pelo estabelecimento e consagracdo de conceitos como o
Marketing Mix, de Neil Borden, nos anos 1950, e pelos quatro “Ps" de Jerome
McCarthy (product/price/promotion/place), na década de 1960. Desta forma,
percebe-se trés possiveis estagios na evolucdo da filosofia de Marketing por
parte de uma empresa: o Marketing 1.0, com foco industrial, centrado em
produtos e em vendas, de natureza tatica; o Marketing 2.0, da era da informacéo,
voltada para o consumidor e sua satisfacdo, de natureza estratégica; o Marketing
3.0, voltado para os valores e na transformag¢éao do mundo em um lugar melhor.

Barbosa (2021) cita em seu texto a Gltima fase intitulada de Marketing 4.0,
no qual é caracterizado por ser a evolugdo dos 3 tipos de Marketing vistos
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anteriormente e ser o tipo de Marketing utilizado atualmente no século XXI
(Figura 2). Neste sentido, o Marketing 4.0 é definido por Kotler (2017 apud
BARBOSA, 2021, p. 16), como “um aprofundamento e uma ampliagdo do
Marketing centrado no ser humano para cobrir cada aspecto da jornada do
cliente”. Desse modo, o Marketing 4.0 torna-se um elemento fundamental para
esfera publicitaria na atualidade. Compreende-se que o conceito de Marketing
Verde reside entre os valores elencados nas fases 3.0 e 4.0, respectivamente.

122

A Figura 2 reune os objetivos, forcas propulsoras, visdo de mercado
empresarial, conceito e diretrizes de Marketing, proposicao de valor e estratégia
de interacdo com o consumidor das quatro fases do Marketing:

Figura 2. A evolugéo conceitual das fases de Marketing.

MARKETING 2.0

Voltado para o Consumidor

........................................................................................

, o Sati |, Fazerdomundo | Atrairapartirde
Objetivo ' Venderprodutos '@ Satisfazerereter .. | Ih ' ! contetdos relevantes
! ©' osconsumidores | umlugarmeihor ' acagmentados. |
Revolucs i : ; Nova onda ** Ainternetea
Forcas propulsoras | VO le0 -+ Tecnologiada o it geragao de
: Industrial - Informacio . de tecnologia "' conteudonela. |

Como as empresas Compradoresde  + + Comprador inteligente, + +  Serhumano pleno, ++  Ambiente online

X massa,com ' dotadodecoracie |,  com coracdo " efémero, atrair invés |
véemo mercado T, o 0, L, 0 .
+ necessidade fisicas  + + e mente v+ mente e espirito  + . de incomodar
Conceito de : : e o :
e Desenvolvimento ' piferenciacio | Valores :
de produto ; 47
Diretrizes de | Especfiacio . Posicionamento do .
marketing da ! (sjpea cdagao " produtoe da ' Missdo, visio e valores da emprasa
) o0 produto " .
empresa ' p X empresa u
Proposicdo de Funcional . Funcpnal ) Funcional, emocional e espiritural
valor ! bk emocional
; : g ino .. Relacionamento . .
LG el Transagdo do tipo Colaboracio um-para-muitos ‘
consumidores ! um-para-um ' Um-para-um

........................................................................................

Fonte: adaptado de Ideal Marketing (2020)2.

2 https://www.idealMarketing.com.br/blog/o-que-e-Marketing/
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Garcia (2004) ja considerava que as empresas que se baseavam nos
conceitos do Marketing tradicional (Marketing 1.0) desenvolviam suas
estratégias baseadas num “cliente médio”, ou seja, se a empresa perdesse um 123
cliente e ganhasse outro, na média estaria estavel, o que nao significaria que
seu cliente seria fiel e nem gue este novo cliente seria mais lucrativo que o outro
que perdeu. O objetivo final, pelo modelo tradicional, € a maximizacao do lucro,
com a empresa dedicando-se a producdo de bens ou servicos que seréo
vendidos no mercado através de transacfes, sendo cada transacao
independente de todas as outras transa¢fes e guiada somente pelo ganho de
curto prazo. Em uma transacdo simples ndo ha reconhecimento de marca,
nenhum comprometimento do vendedor com o comprador, preferéncia, lealdade
ou diferenciacdo de um produto para outro.

A partir do momento que hd uma mudanca do padrdo de aquisicdo do
consumidor, em meados da década de 70, a satisfacdo do cliente passou a ser
prioridade, surgindo, consequentemente, o conceito de publico-alvo. Ha a
necessidade de se oferecer uma proposta de valor funcional e emocional, pois
as pessoas ndo eram mais somente compradores em massa com necessidades
em comum e, sim, consumidores com o desejo primordial de diferenciacdo. O
desejo era ser diferenciado, dando forca ao conceito de status pessoal. Foi nesse
momento que as empresas comecgaram a adotar meios diferentes para gerar
interesse no consumidor, como o0 uso das personalidades (famosos) e suas
qualidades para criar credibilidade e reconhecimento. Surge o pensamento que
€ mais facil construir uma imagem do que recupera-la. Evidencia-se a
necessidade, neste novo modelo de Marketing, de estratégias assertivas. O
ponto de destaque agora ndo era mais apenas se uma marca é melhor que a
outra ou ndo, mas se as acdes dela sdo realizadas em prol de um bem maior.

Fica evidente que a evolucdo, seja temporal e de fases do conceito de
Marketing, tem como marco o advento da internet. Mais especificamente, pode-
se afirmar que as plataformas de redes sociais sdo a forma mais popular de uma
pessoa se interligar socialmente na internet, tornando-se num meio de partilha
de experiéncias, comentarios e avaliagdes. Existe a possibilidade de um cliente
fiel se tornar um divulgador da marca, justamente por acreditar nela, gerando
assim novos clientes e, consequentemente, aumentando o faturamento da
empresa também. Ganhou for¢a entdo o Marketing de Relacionamento, o qual
visa manter um contato e estar proximo aos seus clientes de forma
personalizada. Para isso é utilizado a segmentacao de publico (DINIS; BREDA;
BARRETO, 2020).

O Marketing 4.0 tem, assim, tal como ja se manifestava na fase 3.0, a sua
origem na era digital, porém, focando agora, essencialmente, na interacéo online
entre consumidores e empresas, que deve estabelecer-se de forma constante,
e nainteragdo dos consumidores com o produto, possibilitando que este conheca
as experiéncias de outros consumidores e aceda a comentarios e avaliacbes
sobre um determinado produto (DINIS; BREDA; BARRETO, 2020).
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A partir desses conceitos, pode-se perceber que a nocdo de valor do
produto para o cliente é importante para a concretizacdo da venda de um
produto. Existe a necessidade de conhecer o publico alvo da empresa para que 24
o diferencial seja, de fato, o que o cliente valoriza. Esses conceitos citados
embasam processos que visam satisfazer demandas do mercado e para supri-
las sdo utilizadas estratégias de Marketing que levam ao alcance de objetivos e
metas tracadas, considerando, portanto, os seguintes aspectos conceituais, pela
andlise de varios autores:

e Estratégias de Marketing. Os objetivos e metas representam para as
organizagdes o que elas desejam atingir em um determinado intervalo de tempo.
Ja as estratégias de Marketing sédo as formas utilizadas para atingir essas metas.
Porter (apud KOTLER, 1998, p.90) resume as diversas estratégias disponiveis
em trés genéricas, que sdo: Lideranca total em custos: Estratégia voltada para a
diminuicdo de custos oferecendo ao publico o produto mais barato entre os
concorrentes; Diferenciacdo: Escolher um ou mais beneficios relevantes para o
publico alvo para se destacar positivamente em relagdo a concorréncia; Foco:
Se especializar em um ou mais segmentos, conhecendo as necessidades e
desejos dos publicos alvo e assumir a liderangca por custos menores ou por
diferenciacao.

e Segmentagao. A segmentacdo surgiu no cenario do Marketing como uma
ferramenta para identificacdo e conquista de mercado. Com a globalizacdo e a
dindmica comercial se tornou complexo suprir as necessidades das massas,
guanto mais dos individuos com apenas algumas estratégias e produtos.
Segundo Kotler (2007, p.236), com os variados comportamentos e tendéncias
dos clientes € impossivel atender a todos com a mesma exceléncia. Com a
diversificacdo dos mercados o ideal seria as organiza¢gOes focarem em grupos
especificos, identificando as principais necessidades destes para supri-las da
melhor forma.

Segundo Weinstein (1995, p.180), a segmentacdo é o agrupamento de
potenciais consumidores que tém algum aspecto em comum e que apresentam
um comportamento de compra similar. E a partir da analise dos itens citados que
também sao baseados o planejamento estratégico das empresas e a efetiva
formulacdo de estratégias. Kotler (2007, p.237) concorda relatando que os
profissionais do Marketing ndo tém como funcado criar novos segmentos para
atuarem, e sim identificar os ja existentes e optarem pelo mais rentavel para os
negocios de suas empresas. A segmentacao constituida com qualidade traz para
as organizacdes melhores possibilidades para planejar, definir precos, divulgar
e fornecer produtos para satisfazer o publico alvo.

A segmentacdo é necessaria para satisfazer o cliente da melhor forma.
Com a selecao de um grupo de consumidores com caracteristicas semelhantes
€ mais simples suprir suas necessidades, pois dessa forma as estratégias de
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Marketing serdo direcionadas somente para um perfil de publico, agregando
valores relevantes para este.

e Posicionamento. O posicionamento € uma estratégia de Marketing que visa 125
agregar valor ao produto, como status, qualidade, preco, dentre outros,
atendendo a alguma necessidade do publico alvo. Trout e Rivkin (1996, p.55)

afirmam que o posicionamento € simplesmente se concentrar em uma unica

ideia, um Unico conceito para fortalecer a identificacdo da marca de uma
empresa para que fiqgue na mente dos consumidores como consolidada. Quanto

mais segmentada e focada a empresa, maior a qualidade e eficiéncia do
posicionamento na mente do consumidor.

e Planejamento estratégico. Colocar o cliente em primeiro lugar € uma intencao
positiva, considerando que cultivar essa ideologia tendo em vista 0s interesses
de curto, médio e longo prazo da empresa € indispensavel, porém prestar o
servico ou oferecer o produto adequado a este cliente é fundamental para a
satisfacao.

Segundo Oliveira (2008, p. 17-18) planejamento estratégico € um:

Processo administrativo que proporciona sustentacdo metodolégica
para se estabelecer a melhor direcdo a ser seguida pela empresa,
visando o otimizado grau de interacdo com os fatores externos — ndo
controlaveis — e atuando de forma inovadora e diferenciada (Oliveira,
2008, p. 17-18).

De acordo com este pensamento percebe-se a importancia de melhorar
e inovar a prestacao de servicos, e direcionar 0s objetivos e metas a fim de atingir
0 publico desprovido de servigos adequados. O planejamento estratégico orienta
a empresa a alcancar os resultados esperados. Para que isto aconteca €
necessario compreender os objetivos e estratégias, que sado definidos de acordo
com o mercado alvo, a fim de, suprir os desejos e necessidades dos clientes e
consequentemente atingir os objetivos da empresa. Para isto, torna-se
necessario obter conhecimento das caracteristicas do publico alvo, o que pode
ser obtido através do Marketing de relacionamento.

e Marketing de relacionamento. O Marketing de Relacionamento visa manter
um relacionamento com o cliente ndo s6 para ganha-lo, mas também para
manté-lo em seu negdcio. Esse ganho e manutencéo sdo efetivados através de
estratégias e acdes de Marketing, que em longo prazo, se realizadas de maneira
correta, trazem bons resultados, como fortes vinculos econdmicos, técnicos e
sociais entre as partes (KOTLER, 1988, p.30).

Segundo Kotler (1998, p. 624):

O crescimento extraordinario do Marketing direto no mercado
consumidor é uma resposta a realidade de Marketing dos anos 90. A
desintegracdo no mercado de massa tem resultado em um nidmero
crescente de nichos com preferéncias distintas.
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No inicio do século XX, na época de Henry Ford, a homogeneizacao dos
individuos com a utilizacdo do Marketing de massa era caracteristica marcante.
Os produtos eram produzidos em larga escala, e neste ambito, a funcdo do 126
Marketing era apenas fazer com que as vendas aumentassem e 0s produtos nao
ficassem estocados, em decorréncia disto, os consumidores, por sua vez, tinham
gue se enquadrar no perfil do produto que era produzido. Henry Ford dizia que
os clientes poderiam comprar carros “de qualquer cor conquanto que fosse
preta”. Pode-se verificar que este pensamento esta obsoleto, pois atualmente os
produtos que devem se enquadrar no perfil do cliente, isto é, devem ser
personalizados e segmentados de acordo com os interesses de cada publico.

Segundo Kotler (1998, p. 626) “as empresas que conhecem seus clientes
podem adaptar produtos, ofertas, mensagens, sistemas de entrega e métodos
de pagamento para maximizar os resultados de suas campanhas. Um exemplo
€ o0 setor de vendas-diretas das concessionarias que esta consolidado a partir
de aspectos que favorecem o relacionamento com cliente como segmentacao,
producdo sob medida, politica de vendas individualizada e com descontos
gradativos que ajudam na retencdao.

O Customer Relationship Management (CRM) é uma ferramenta utilizada
para relacionamento com o cliente. Segundo Swift (2001, p. 12):

Geréncia de relacionamento com cliente é uma abordagem
empresarial destinada a entender e influenciar o comportamento dos
clientes, por meio de comunicacdes significativas para melhorar as
compras, a retencéo, a lealdade e a lucratividade deles.

Um dos principais objetivos do CRM é o de aumentar oportunidades da
empresa no mercado a partir do aprimoramento do processo de comunicacao
com o publico alvo, com propostas de produtos e servicos personalizadas
enviadas estrategicamente de acordo com os interesses dos clientes. Um cliente
plenamente satisfeito transmite esta imagem para o mercado. Para que essa
emocao seja constante nas empresas é fundamental um pdés-venda eficiente.
Apoés a utilizacdo do servico ou consumo de um produto a empresa deve se
interessar pelos resultados, averiguar se o cliente ficou satisfeito, se obteve o
resultado esperado ou se este foi excedido. Essa informacdo é importante
porque a qualidade dos produtos e servicos € medida pelo cliente e ndo pela
empresa.

Marketing Verde nas Organizacgdes

Desde muitos anos atras até a globalizacdo, a esséncia da troca é a
mesma: suprir necessidades baseadas em valores e culturas, definindo critérios
de consumo e produgédo. Essa € a premissa original do Marketing que, de acordo
com a American Marketing Association (AMA), é a execucado das atividades de
negocios que dirigem o fluxo de bens e servigos do produto ao consumidor.
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Como ja dito, a estruturacéo do conceito de Marketing deu-se no inicio do
século XX, a fim de solucionar problemas com a distribuicdo e a venda de
produtos. Sua evolucdo ao longo do tempo tornou essa perspectiva mais 127
humana, com o aparecimento de outras filosofias, tais como comportamento
organizacional, ética nos negocios, énfase nos recursos humanos e Marketing
societal (PEATTIE; CHARTER, 2005). Neste periodo, em razdo das mudancas
ambientais, as empresas tornaram-se orientadas para o Marketing societal.
Segundo essa orientacéo, de acordo com Kotler (1995), as empresas devem
além de entregar valor aos clientes, satisfazendo suas necessidades e desejos,
preocuparem-se em ter consideracfes com a ética, com a sociedade e com o
meio ambiente.

O pensamento meramente econdmico predominante nas organizagcdes
voltou-se para as questdes social e ambiental, segundo Layrargues (2000),
desde o ambientalismo, que foi um movimento histérico originado a partir do
recente reconhecimento dos assustadores efeitos negativos da intervencao na
biosfera, em sua critica ao modelo civilizatério e dos paradigmas da sociedade
de consumo. O ambientalismo empresarial sobressaiu-se somente no inicio da
década de 1990 na comunidade ambientalista, como promotor do
desenvolvimento sustentavel (LAYRARGUES, 2000).

Essa visdo € apresentada também por Peattie e Charter (2005), os quais,
através do contexto acima, demonstram as mudancas de atitude das empresas
ao longo dos tempos, pois elas passaram de vilds a parceiras incondicionais.
Isso aconteceu uma vez que se percebeu que néo é possivel desenvolvimento
sem organizacdes, havendo desenvolvimento sustentavel, e é essencial a
promocao da sustentabilidade.

Para promover a sustentabilidade, Gonzaga (2005) destaca que o desafio
imposto pelo mercado aos setores de producdo de bens e servicos € buscar as
solucdes de gestédo que sejam economicamente adequadas, socialmente aceitas
e ambientalmente responsaveis, o0 que vem de encontro com 0S conceitos
bésicos de desenvolvimento sustentavel. Esse autor também aponta que, junto
com a demanda pelo uso sustentavel do meio ambiente, a vigilancia pelos
valores éticos das organizacfes empresariais tende a crescer.

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 poluicao,
sinalizando um processo de transicdo ideologica, agregando principios
ecologicos aos seus processos, baseados nos critérios da sustentabilidade
ambiental. Para o autor, o estabelecimento de normas ambientais visa
homogeneizar conceitos, padrées e procedimentos relativos a questao
ambiental, e estd de maos dadas com a criagdo do mercado verde. Sendo assim,
as organizacbes devem encontrar outras maneiras de gerenciar seus recursos
de modo a se manterem mais competitivas no mercado. Para Dahlstrom (2011),
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o Marketing Verde pode oferecer eficiéncia em cada etapa do processo,
diminuindo o impacto ecoldgico total associado ao consumo.

O Marketing Verde ndo tem data especifica de constituicdo, porém alguns 128
autores como Calomarde (2000) e Dias (2007) reforcam a ideia de que seu
surgimento esta associado aos encontros ambientais ocorridos mundialmente,
0s quais discutiam as questdes ambientais e os modelos de solu¢des. Por outro
lado, Kotler (1995) afirma que, desde 1970, quando comecaram a surgir leis de
protegcdo ambiental nos Estados Unidos, o comportamento das empresas
mudou: se antes elas podiam emitir residuos poluentes, dai em diante ndo mais.

O Marketing societal é visto como uma das orientagbes da area de
Marketing e, também, sob o ponto de vista de Dias (2007), o Marketing Verde
esta contido no conceito de social ou de causas sociais, numa perspectiva de
Marketing social corporativo. Dahlstrom (2011) afirma que, no contexto de
Marketing social, o Marketing Verde é definido como o desenvolvimento e a
comercializacao de produtos destinados a minimizar os efeitos negativos sobre
0 meio ambiente.

Para Peattie (1992), a preocupacdo com o0 meio ambiente na area de
Marketing ocorreu em trés momentos. O primeiro foi no inicio dos anos 1970,
qgquando comecaram a surgir duavidas quanto ao futuro ambiental mundial,
influenciado por discussbes referentes ao crescimento populacional e aos
recursos naturais limitados e nédo renovaveis. O segundo momento ocorreu em
meados dos anos 1980, época em que a énfase do Marketing focado na questéo
ambiental se deu devido as questdes entre Marketing e consumo. Nos anos 1990
ocorreu o terceiro momento apontado por Peattie (1992), com a valorizacéo dos
principios éticos na busca de novos modelos econdmicos, sociais e
mercadoldgicos.

O termo Marketing Verde, de fato, surgiu nos anos 1970, quando a AMA
discutiu os impactos do Marketing sobre o meio ambiente natural. Nessa
ocasiao, o termo foi definido como o estudo dos aspectos positivos e negativos
das atividades de Marketing em relacdo a poluicdo, ao esgotamento de energia
e dos recursos ndo renovaveis.

Mais tarde, Polonsky (1994) escreveu um artigo considerando que o
Marketing Verde consiste no conjunto das atividades concebidas para produzir
e facilitar a comercializacdo de qualquer produto ou servigo, com a intengao de
satisfazer necessidades e desejos humanos, porém causando impacto minimo
ao meio ambiente. Isso envolve modificacdo de produtos e embalagens, bem
como mudangas em processos de producdo 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
relacdo ao meio ambiente.

Para Kotler e Keller (2006), o movimento de Marketing Verde foi criado
em abril de 1990 nos Estados Unidos, com as atividades do dia do Planeta Terra.
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Houve uma explosdo de produtos e programas de Marketing ecologicamente
corretos, aumentando entdo o numero de empresas que capitalizam com a
sensibilidade do consumidor a questbes ambientais. 129

As atividades de Marketing Verde devem ser destinadas a minimizar os
impactos negativos sobre o ambiente fisico, conforme Gonzaga (2005) sugeriu.
Isso pressupde a ideia de que seja possivel criar riquezas com a diminui¢ao dos
impactos ambientais e as mudancas sociais que regulem os habitos de consumo.
Para Peattie (1992) também devem ser priorizados 0s aspectos ambientais nas
decisbes de Marketing, mas ele alerta para o fato de que as empresas com
atuacao ambiental tendem a desenvolver estratégias que enfatizem os aspectos
ecologicos de algumas de suas atividades, geralmente desenvolvendo novos
produtos e comunicacgdo, sem se dedicarem a criar atividades sustentaveis.

A gestao de Marketing Verde é definida por Dahlstrom (2011, p. 6) “como
0 processo de planejamento e execucdo do composto de Marketing para facilitar
0 consumo, producéo, distribuicdo, promoc¢ao, embalagem e recuperacdo do
produto de uma forma que seja sensivel as preocupagdes ecologicas”. 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 comercializacdo das
organizagbes. Além de ter a capacidade de promover eficazmente a
conscientizacdo ambiental, possui ligacdo direta com a sustentabilidade do
consumo.

Segundo Ottman (1994) e Polonsky (1994), o Marketing Verde é
representado pelos esforcos das organizacOes em satisfazer as expectativas dos
consumidores de produtos que determinem menores impactos ambientais ao
longo do seu ciclo de vida.

As estratégias de Marketing sdo tracadas a partir da combinacdo de
quatro elementos — produto, preco, praga e promocdo —, denominada
composto de Marketing, que, segundo Kotler (1995), sdo definidos como um
conjunto de ferramentas controlaveis pelas quais uma empresa pode influenciar
a demanda do produto. Para o Marketing, a conexdo entre essas variaveis
constitui uma estratégia poderosa para o desenvolvimento desse mercado
verde. Varios autores, como Ottman (1994), Callenbach e colaboradores (1999)
e Reinhardt (1999), defendem que a adocdo de estratégias ambientais em
Marketing esta vinculada a implementacdo de uma ética ambiental que abranja
toda a organizagéo.

Ottman (1994) acrescenta que as estratégias ndo apenas representam
uma mudanga pioneira de comunicagdo, mas influenciam o desenvolvimento de
novos produtos, sendo que a alianga entre formadores de opinido corporativos e
ambientais cria um efeito que acaba por modelar uma solucdo completa,
atendendo a interesses ambientais e dos consumidores.
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Para as empresas focadas na producéo sustentavel, isso implicara no
desenvolvimento de produtos atraentes e funcionais, 0s quais, a0 mesmo tempo
em que satisfacam a relacdo cliente e consumidor, ainda sejam sOcio 130
ambientalmente responsaveis. 1sso ndo se limita ao produto em si, mas também
abrange sua embalagem, seu processo de fabricacdo, sua logistica e seu pos-
consumo. Ottman (1994, p. 105) afirma que o produto verde € aquele em que a:
“performance ambiental e social é significativamente melhor do que as ofertas
convencionais ou concorrenciais”.

O maior desafio dessa gestéo € desenvolver esses tipos de produtos, com
duracdo a longo prazo, e aliviar 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
seu impacto a longo prazo na sociedade apos ser utilizado (OTTMAN, 1994). Os
produtos ambientalmente corretos possuem caracteristicas proprias. Ottman
(1994) explica que os produtos verdes devem ser fabricados: com quantidade
minima de matéria-prima renovavel e que conservem recursos haturais 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. Essa autora também menciona que
um produto verde deve ser concentrado, mais duravel, ter utilidade para maltiplos
propésitos, ser mais facilmente concertado, ter maior eficiéncia energética
quando utilizado, ser reciclavel, ser biodegradavel, poder ser refabricado e ser
substituido por refil.

Para Gonzaga (2005), a sustentabilidade dos recursos naturais
necessarios para a producdo de bens destinados ao consumo humano implica
em mudangas quantitativas e qualitativas de oferta e demanda. A utilizagao de
estratégias ambientais pressupde a ideia de que seja possivel criar riquezas com
a diminuicdo de impactos ambientais negativos e promover mudancas sociais
gue afetem os habitos de consumo no mercado.

Os produtos verdes sdao um caso especial de diferenciacéo, pois associam
a imagem ambiental a marca, e essa caracteristica benéfica do produto deve ser
percebida pelos consumidores como um valor vantajoso em relagcdo ao custo.
No entanto, 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 pre¢o por aquelas de qualidade ambiental e saude.

Segundo Johr (1994), alguns pontos devem ser considerados para o
desenvolvimento de novos produtos verdes, como: a analise de sua composi¢cao
guanto a toxicidade, efeitos colaterais, reciclagem e emissdes; a avaliagao de
longevidade, manutencdo, reciclagem e economia de matéria-prima; a
verificagdo sobre o descarte e possivel reaproveitamento; e, por fim, a anélise
das embalagens.
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O preco de um produto deve incluir os custos normais de producéo e, no
caso de um verde, deve refletir os valores ambientais que ele possui. De acordo
com Calomarde (2000), o estabelecimento de seu preco deve refletir o valor 131
percebido pelo consumidor. Em regibes mais desenvolvidas, em que a
consciéncia ambiental € maior, a variavel preco tem menos influéncia no
momento da compra e, por apresentarem caracteristicas ambientais, aumenta o
poder da venda desses produtos.

De acordo com Calomarde (2000), os fatores considerados na
determinacao de precos para o0s produtos sao a percepcdo dos consumidores,
0s produtos e 0s precos da concorréncia e a estrutura dos custos unitarios. Os
beneficios ecoldgicos integram o fator de percepcédo, que € o mais dificil de ser
aferido, pois € um balanco entre a utilidade percebida e o esfor¢co de compra.

Para Dias (2007), a decisdo de compra hao esta unicamente baseada no
preco a pagar, mas também nos beneficios que aquele produto pode oferecer.
O autor afirma que os precos mais elevados dos produtos ecologicamente
corretos sédo decorrentes de investimentos em pesquisa e desenvolvimento,
além de gastos com a comunicac¢ao para a conscientizacdo do consumidor com
relacdo ao seu consumo; no entanto, sao custos que tendem a diminuir a longo
prazo. No mercado de bens de consumo, a disposi¢cdo de um consumidor para
pagar pela diferenciagdo ambiental é limitada pela utilidade do produto, pelo
sucesso ou insucesso em tentativas anteriores de diferenciacdo e pela
sensibilidade ambiental dos consumidores (GONZAGA, 2005). Outros fatores
como a percepcdo de valor, a cultura, os costumes e as experiéncias séo
caracteristicas que, segundo. Calomarde (2000), formam opinies e podem
influenciar na hora da decisdo de compra de um produto que possua beneficios
ecolégicos.

Para Reinhardt (1999), uma das condi¢cdes basicas para a adocdo de um
Marketing voltado as questdes ambientais € a disposicdo do consumidor em
pagar pela qualidade ambiental, condicdo que pode estar latente e que precisa
ser ativada. 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 relacédo a necessidade de protecdo ao meio
ambiente, que serdo beneficios escolhidos em longo prazo”. Dahlstrom (2011)
afirma que o desenvolvimento da estratégia de precos pode ser visto como um
processo de multiplos estagios, e seu resultado € a proclamacdo de valor.
Somente apoés todos esses fatores terem sido considerados, a empresa esta em
condi¢Oes de proclamar o valor de sua oferta de produtos.

Para Calomarde (2000, p. 129), a distribuigcdo “tem por objetivo levar os
produtos do produtor ao consumidor no tempo, lugar e quantidade adequados”.
Calomarde (2000) afirma que ela possui dois elementos de importancia para o
Marketing Verde: o reflexo da vida do produto, pois sua avaliagdo ambiental
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retrata uma imagem real dos beneficios ecologicos 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) considera a existéncia de duas 132
direcBes logisticas, uma de saida, que sdo os canais de distribuicdo a serem
estabelecidos para a comercializacdo, e outra de entrada, em que 0s
consumidores sdo geradores de produtos que serdo encaminhados para a
reciclagem. Essa dinamica é conhecida como logistica reversa.

A logistica reversa é o retorno do ponto de consumo até o de origem. De
acordo com Aligleri e Kruglianskas (2009), ela pode ser dividida em pés-venda,
em que os produtos ainda nao consumidos precisam retornar por razdes
comerciais como garantia e defeitos, e pds-consumo, referindo-se aos
descartaveis e reutilizaveis ou embalagens reciclaveis e sucatas. Sendo assim,
0s autores relatam que a logistica reversa possui oS mesmos elementos da
logistica direta, como 0s servi¢os, a armazenagem, o transporte, 0s estoques, 0
fluxo de materiais e os sistemas de informacdo, porém muitos gestores néo
conseguem visualizar de maneira integrada as consequéncias e os ganhos
gerados por essa atividade.

As estratégias de comunicacdo no Marketing Verde, de acordo com
Calomarde (2000), baseiam-se fundamentalmente em transmitir ideias que
apoiem a questdo ambiental, como 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 comunicacgéo ecoldgica devera fornecer informacdes sobre
os atributos ecolégicos dos produtos e passar uma imagem de empresa
ambientalmente consciente; sempre devera recordar o consumidor das
vantagens de um produto verde para que essa informag&o nao se perca em sua
préxima compra. Também deve ser realizada de forma clara e deve comunicar
os valores da organizacdo. Para Ottman (1994), os esforcos em comunicacao
verde funcionam melhor quando os atributos verdes sdo Obvios, os beneficios
ambientais de um produto séo tangiveis e os esforcos da marca individual sdo
reforcados por iniciativas e éxito corporativos essenciais.

De acordo com Dias (2007, p. 157), deve-se “informar sobre os atributos
do produto, principalmente sobre os aspectos positivos em relacdo ao meio
ambiente, e transmitir a imagem da organizacao relacionada com a defesa e
preservacdo de valores ambientalmente corretos”. No entanto, alerta que a
comunicacao ecoldgica pode fomentar pratica condenavel, como, por exemplo,
enganar o consumidor por meio de propagandas, utilizando, como argumento,
uma qualidade verde, sendo que o0 processo produtivo ndo respeita 0 meio
ambiente.

Recentemente, € possivel notar que a questdo ambiental esta cada vez
mais integrada ao planejamento das organizacges, as quais tém contribuido para
o desenvolvimento sustentavel por meio da utilizacdo de algumas estratégias
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como a adocédo de certificacbes socioambientais, a ado¢do dos sistemas de
gestdo ambiental e a elaboragdo de programas de responsabilidade

socioambientais. 133

Os programas de responsabilidade socioambiental comecaram a ter
maior evidéncia a partir dos anos 1990, quando muitas empresas aderiram as
certificacdes como uma oportunidade de mercado, conferindo a elas um certo
grau de visibilidade, um diferencial competitivo em relacéo aos concorrentes.

Sob o enfoque do Instituto Ethos (2008), a responsabilidade social
empresarial € uma forma de gestéo, definida pela relacéo ética e transparente
da empresa com todos os publicos com o0s quais ela se relaciona e pelo
estabelecimento de metas empresariais compativeis com o desenvolvimento
sustentavel.

O ponto comum entre todos 0s conceitos € o fato de que as organizacfes
buscam satisfazer as necessidades de pessoas e grupos com 0s quais elas se
inter-relacionam, o que € chamado de teoria das redes de relacionamento ou
stakeholders.

A gestdo socioambiental inclui todas as atividades operacionais e
indiretas da organizagdo. De acordo com Tachizawa e Bernardes (2008), as
organizacdes devem integrar plenamente as politicas e os procedimentos
ambientais como elementos essenciais de gestdo em todos os seus dominios e,
consequentemente, redefinir-se em termos de missdo, crencas e valores
integrando a sustentabilidade as suas estratégias.

De acordo com Tachizawa e Bernardes (2008), as principais estratégias
adotadas pela gestdo ambiental nas organiza¢des séo: reducdo no custo e uso
de energia e 4gua; mudanca na fabricacdo das embalagens; reducdo no uso de
matérias-primas; reciclagem de sucatas, residuos ou refugos; disposicédo
adequada dos residuos solidos e lixo industrial; controle ou recuperacdo de
emissdes gasosas e liquidas; selecédo de fornecedores ambientalmente corretos;
investimento no sistema de controle e auditoria ambiental; investimento em
rotulagem ambiental; projetos sociais em meio ambiente, educacdo, saude,
cultura, apoio a crian¢a e ao adolescente; e projetos sociais em voluntariado.

A Importancia do Marketing Verde: Questdes Competitivas

A gestdo ambiental surge dentro das empresas ao buscar o
relacionamento entre a postura produtiva de uma organizacdo e o respeito ao
meio ambiente e as questdes ligadas a ele: desperdicio, poluicdo, esgotamento
de recursos, entre outros. Tal aderéncia acentuada a gestdo ambiental é a
propria ruptura de pensamento dos consumidores, que ao longo do tempo
tornaram-se preocupados com a qualidade de vida e hoje cobram menos
desperdicios por parte das organizacoes.
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Com esse novo perfil de sociedade e mais precisamente de
consumidores, as companhias devem imediatamente, se atentarem para a
adeséao a politicas ambientalistas, a fim de cativarem seu publico alvo. Em seu
estudo Ottman (1992, p.1) diz que, “os administradores de negocios que
puderem atender as demandas de consumidores com produtos ambientalmente
saudaveis enquanto as atitudes ainda estdo se formando, tém chances de obter
mais vantagens’.

134

Tratando-se de empresas prestadoras de servigos, que nao lidam com
producao efetivamente, esses clientes procuram sinais claros de que a empresa
agrega a sua politica interna algum aspecto ambiental que permita garantir uma
assisténcia ao meio ambiente. Tal postura ambientalmente correta apresenta-se
vital para organizagdes que pretendam cativar esse novo consumidor e, para
tanto, faz-se necessaria a sua incorporacao a sua cultura organizacional.

Nesse sentido Philippi Junior; Romero e Bruna (2004, p.700) dizem que,
“[...] gestao ambiental € o ato de gerir o ambiente, isto €, o ato de administrar,
dirigir ou reger as partes constitutivas do meio ambiente”. Com base nesse
conceito as empresas precisam se adaptar para o regimento e a administracao
ambiental, quebrando o paradigma de que necessitam apenas encontrar
solucBes para problemas gerenciais e técnicos.

Sabe-se que o0 processo administrativo passa pelas empresas de forma
programada, seguindo etapas importantes — planejamento, organizacao, direcdo
e controle. Todas as decisOes gerenciais tomadas pelos gestores caminham
nessa proposta, visando maior aproveitamento dos recursos e maior
lucratividade. A questdo ambiental tdo bem definida deve permear e tangenciar
esse esquema de processo administrativo, para que também se tenha uma
otimizagdo concernente ao proprio itinerario fabril e até mesmo se obtenha
menos impactos ambientais que acabam por aumentar a crise ecoldgica.

Considerando esses aspectos conceituais Philippi Junior, Romero e
Bruna (2004, p.700) concluem dizendo:

Destaca-se que gestdo ambiental é o ato de administrar, de dirigir ou
reger 0s ecossistemas naturais e sociais em que se insere 0 homem,
individual e socialmente, num processo de interacdo entre as
atividades que exerce, buscando a preservacéo dos recursos naturais
e das caracteristicas essenciais do entorno, de acordo com padrdes de
qgualidade. O objetivo Ultimo é estabelecer, recuperar ou manter o
equilibrio entre natureza e homem.

Essa aderéncia a gestdo ambiental por parte das organiza¢cbes garante,
além de assisténcia ao meio ambiente, a satisfacdo do consumidor e promove
um novo ramo do Marketing — o Marketing Verde. A relagdo sustentavel das
empresas com a natureza deve ser mostrada para seus consumidores e para a
sociedade, e a forma que encontraram para publicar essa postura
ecologicamente correta foi através do Marketing sustentavel ou Marketing Verde.
Pensando nesse sentido, Dias (2007, p.19) diz:
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A sustentabilidade do Marketing significa que toda a sua organizacdo

esta voltada para a diminuicdo dos impactos negativos sobre os
ecossistemas, e ao mesmo tempo que continua atendendo as
necessidades dos consumidores, fornecendo-lhes os produtos que os 135
beneficiam e a sociedade como um todo.

Dai em diante o Marketing ganhou uma conotacao social relacionada a
qualidade de vida. O que difere Marketing e Marketing Verde € o objetivo central,
Ou seja, enquanto o primeiro visa apenas divulgar produtos de forma chamativa
e atrativa, 0 segundo visa passar uma imagem de que aquela organizacao ou
produto estd em sintonia com 0 meio ambiente e investe na preservacdo da
natureza.

O Marketing Verde também leva consigo o aspecto de propagacao e
divulgacdo de um produto para a sociedade, entretanto, ganha uma roupagem
social, onde além de vender algo vende uma imagem sadia e consciente da
empresa, demonstrando uma relacdo consumo — meio ambiente. Tudo isso se
dad pela razdo de que a populacdo consumista tornou-se mais sensivel
concernente aos temas ambientais.

Beneficios Competitivos e Sociais do Marketing Verde

O mundo globalizado em que vivemos, com acentuado aumento no
padrdo de consumo da populacdo, permite a verificacdo de que algumas
empresas alcangam alguma vantagem competitiva ao confeccionar embalagens
ou rotulos ousados e diferenciados. Tal vantagem aumenta quando o produto
oferecido traz consigo a ideia de que sua utilizacdo esta atrelada a imagem de
uma empresa que se preocupar com o bem-estar ambiental.

Assim, percebemos que atualmente, as organizagdes estudam e investem
em tecnologia limpa, criando produtos, embalagens e rétulos ecologicamente
corretos. O motivo dessa mudanca, segundo Oliveira (2008) é de que as
organizacdes deixam de ser encaradas como responsaveis por gerar emprego
e renda apenas, e passam a desempenhar um carater social.

Se as organizacfes almejarem o0 sucesso e a satisfacdo de seus clientes,
esta nitido que deveréo incluir em suas metas organizacional a tematica gestéo
ambiental. A postura deve ser voltada para questdes ambientais e, segundo Lima
e Oliveira (2003, p.3), “as empresas acabam ganhando melhor imagem
institucional e isto pode ser traduzido em mais consumo, mais vendas, melhores
empregados, melhores fornecedores, mais acesso ao mercado de capitais”.

Dias (2007, p.24) afirma que, “os impactos ambientais estdo ligados
diretamente ao fluxo de matéria e de energia e, consequentemente, estao
intimamente ligados aos produtos”. Empresa e meio ambiente devem interagir-
se de maneira equilibrada para que a natureza forneca recursos e a empresa
desenvolva produtos corretos ambientalmente, garantindo a preservacéo da
natureza e despertando a satisfacao dos clientes.
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O publico alvo das empresas deve ser este — clientes preocupados com o
meio em que vivem e que cobram posturas ecologicas das empresas. A acdo
positiva e benéfica precisa surgir das duas partes, ou seja, empresa e sociedade. 136
Em suma as organizacdes, em grande parte ja incorporaram a gestao ambiental
em suas politicas gerenciais, as que ainda ndo tomaram alguma postura verde
devem rapidamente se mobilizar nesse propdsito, pois os consumidores nessa
atual conjuntura tornaram-se verdadeiros fiscais ambientais, e esses estdo se
apresentando fiscais rigidos e corretos, levando as organizacdes a mostrarem
um comportamento ecologicamente consciente.

Desafios da Aplicacdo do Marketing Verde

S&o indmeros os desafios para as empresas implantarem o Marketing
Verde, um deles é integracao transversal nas operacdes de producéo, vendas e
cadeia logistica. Nesse sentido, é importante ter profissionais com uma visdo
ampla que analisem como 0s processos da empresa estdo gerando impactos
tanto na salde econdmica da empresa quanto na sociedade e no Ambito
Ecoldgico.

Uma vez concluida essa etapa, o proximo desafio é encontrar alternativas
e solucdes quantificaveis que possam de fato me olhar todos os indicadores da
sustentabilidade da empresa. Segundo Zenone e Dias (2015), apds a melhora
dos indicadores, 0 passo seguinte serd pensar fora das paredes da empresa,
expandir a filosofia para fornecedores de matérias-primas, nesse ponto € muito
desafiador fazer com que a cadeia logistica pense em eficiéncia ecoldgica, pois
0os modelos de negdcios priorizam custos, 0 que, em via de regra, esta na
contramao dos interesses do meio ambiente. O autor cita um exemplo classico
sdo as frotas de transportares que visam utilizar ao maximo os veiculos antes de
avaliar se as emissdes estao sendo prejudiciais ao meio ambiente.

Além disso, € importante avaliar o que acontece com um produto uma vez
que ele chegou ao cliente final, ou seja, um exemplo seria os aparelhos
eletrdnicos com circulos de obsolescéncia extremamente rapidos, sem se
preocupar com o que acontece no final de uso desse produto. A ecoeficiéncia
ndo pode se limitar a melhorar as préaticas e habitos existentes, mas deve
estimular também a criatividade e a Inovagdo na procura de novos métodos de
producdo. Ao mesmo tempo, importante que ela envolva toda a cadeia de valor
do produto, e ndo se restrinja a areas isoladas dentro da empresa.

Consequentemente, a ecoeficiéncia € um grande desafio para
engenheiros, gerentes, clientes, departamentos de Marketing e finangas. Em
muitos casos sabe-se 0 que €, as empresas e a sociedade entendem sua
importancia, mas possuem grande dificuldade em mensurar o nivel correto e
adequar este valor ao modelo de negdcios da organizacao e as expectativas das
partes interessadas.
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Sato (2011) colabora ao trazer que a evolugéo para a filosofia proposta
pelo conceito do Marketing 3.0 traduz o anseio contemporaneo de humanizar
relacdes entre pessoas e organizacdes, que vivem num ambiente cada vez mais
racional, complexo e tecnolégico. H4 um indicativo de que tal conceito parece
um caminho para viabilizar a atuacdo de empresas que precisam crescer num
mundo com situagbes contrastantes: mercados saturados e desaquecidos por
um lado, e imensos mercados emergentes, por outro lado, e que demandam
novas préaticas de inclusdo pelo consumo, o que requer uma evolucdo
sustentavel na visdo e nas praticas de Marketing.

137

CONSIDERACOES FINAIS

O Marketing Verde é de extrema importancia para as empresas que estdo
atreladas a filosofia da preocupacéo socioambiental, de modo que as acdes de
Marketing ambiental devem estar integradas as acdes de Marketing social e de
Marketing de relacionamento, por que o Marketing Verde propde uma
abordagem integrada das relacées da empresa com seus publicos internos e
externos, buscando assim a satisfacdo de todos: empresas, consumidores e
meio ambiente.

De maneira geral, pode-se concluir que devido ao grande crescimento
mundial e com a escassez de recursos naturais em todas as partes do mundo,
a humanidade tem se tornado mais consciente em relacéo aos impactos gerados
pelo meio ambiente e trazendo para suas acdes estratégias de contribuicdo. No
caso das organizacdes, varios sdo 0s motivos pelos quais as empresas
procuram adotar um programa de Marketing ambiental, ficando evidente que os
gue mais se destacam sdo o aumento de produtividade da empresa, pela
consciéncia ambiental, a reducdo de custos, a facilidade na obtencdo de
recursos, a pressao governamental e a pressédo das ONGs.

Todos esses aspectos e fen6menos contemporaneos determinam uma
demanda por produtos, por empresas, por marcas que se mostram preocupadas
em diminuir esses impactos se sobressaem aos seus concorrentes, mostrando
a importancia que esta visdo sustentavel tem se tornado essencial para qualquer
empresa ou organizacao.

Sendo assim, ndo s6 pensando na parte econbmica das empresas, esse
Marketing Verde colabora de forma muito consideravel com a vida do planeta,
pois com as regras exigidas por esta agao restringe as empresas de causar
impactos ambientais, e sim, as obrigam a promover a¢des de prevencéo ao meio
ambiente, o que contribui para a sobrevivéncia das geracdes futuras.
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