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RESUMO

Este artigo tem como foco compreender a importancia do marketing verde para
a gestao ambiental, que a cada dia, influencia as empresas e o consumidor sobre os
beneficios do consumo ecologicamente correto. Novas abordagens de marketing e
estratégias competitivas sao estudadas diante da preservagdao do meio ambiente e
da evolucao do consumidor, seus desejos, valores, necessidades e reagdes diante de
produtos verdes. Observa-se a intencao e o aumento das empresas em adotar praticas
sustentaveis, mudanca de matérias primas e desenvolvimento de novas tecnologias,
e a busca pela certificacao 1SO 14001, que ajuda a gerir impactos significativos, e até
mesmo elimina-los revendo e adequando seus processos, tornando o tema emergente
e importante de ser explorado.
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ABSTRACT

This article has as its focus to understand the importance of green marketing to the
environmental management, which every day influences the companies and the consu-
mers about the benefits of the ecologically correct consumerism. New approaches on
Marketing and Competitive Strategies are studied considering the preservation of the
environment and the evolution of the consumer, his wishes, his values, his necessities
and reactions about the green products. We observe the intentions and the increase of
the companies into adopting sustainable practices, changing of raw materials and de-
veloping new technologies, as well as the search for the 1SO 14001 certification, which
enhances the management of significant impacts, or even eliminates them reviewing
and adapting their processes, taking on the emerging and important motto to be ex-
plored.
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1 INTRODUCAO

ive-se na era da sustentabili-

dade. Cada cidadao e em es-

pecial as organizagoes tém a

chance de ser um novo agente

dessa era. A partir do desen-
volvimento de praticas sustentaveis, cer-
tamente construir-se-a uma sociedade
mais saudavel, comprometida com o fu-
turo do planeta dada a importancia dian-
te da questao, que diz respeito ao modo
como as proximas geracoes irdao viver na
terra.

0 termo sustentabilidade ja faz parte
do discurso no ambiente das organiza-
¢oes onde o desafio estd na competiti-
vidade versus sustentabilidade. As pra-
ticas sustentaveis devem estar inseridas
no cotidiano das empresas que desejam
aumentar os seus niveis de produtivida-
de e eficiéncia e que desejam alcangar
um elevado grau de competitividade
respeitado a sustentabilidade do plane-
ta. Os ganhos de produtividade reduzem
0 uso de recursos naturais e eliminam
desperdicios, com a inovacao as organi-
zagoes introduzem novos produtos e de-
senvolvem novos processos e modelos
de negbcios que geram menos impacto
ambiental e social.

Nesse contexto, uma agao muito uti-
lizada nas empresas &€ o marketing. Por
sua vez as empresas precisam desenvol-
ver propagandas que gerem vantagens
econdmicas e ambientais, nesta questao
envolve-se o Marketing Verde ou Marke-
ting Ambiental que tem como proposito
minimizar os efeitos negativos sobre o
ambiente fisico ou melhorar a sua qua-
lidade.

As empresas jogam no mercado
uma infinidade de produtos desde uma
simples caneta até os mais sofisticados
bens. Esses produtos existem porque se
tem diferentes necessidades e vontades,
e constantemente se busca satisfazer
essas necessidades por meio da compra
e o uso de bens e servigos. Assim perce-
be-se o constante relacionamento com
diferentes empresas por meio de pro-

cessos de troca.

E justamente o marketing que exerce
um papel fundamental para que essas
trocas acontecam de forma satisfatoria,
para nos e para a empresa escolhida
para comprar determinado produto. O
marketing ambiental é o canal que a em-
presa utiliza para divulgar as suas mar-
cas ecologicamente corretas, criando
uma imagem positiva com os clientes e
potenciais clientes. Também é por meio
da aplicagao dos conceitos e técnicas do
marketing que as empresas se voltam
para o mercado, buscando compreender
as necessidades e desejos dos clientes,
e oferecendo, de forma lucrativa, bens e
servicos que atendam as exigéncias des-
ses clientes. Além de desenvolver suas
atividades em um ambiente competitivo,
as empresas precisam desenvolvé-las de
forma ética, sustentavel e estarem com-
prometidas com a uma sociedade cada
vez mais exigente, informada e conscien-
te da necessidade de preservacao do
meio ambiente e dos recursos naturais.

Diante disso, fica evidente que na
atualidade os desafios enfrentados pe-
las empresas sao muitos e o papel do
marketing ganha cada vez mais desta-
que, sendo necessario compreender que
o real entendimento dessa funcao é o
primeiro passo para que as empresas
obtenham uma posicao competitiva e
sustentavel no mercado.

Fazer marketing significa satisfa-
zer as necessidades e os desejos dos
clientes. O dever de qualquer negocio
é fornecer valor ao cliente mediante lu-
cro. Em uma economia extremamente
competitiva, com compradores cada vez
mais exigentes e racionais diante de uma
abundancia de opgoes, uma empresa so
pode vencer ajustando o processo de
entrega de valor proporcionando e co-
municando um valor superior.

Ha estudos que indicam que os im-
pactos ambientais provocados por um
produto sao fatores decisivos nas deci-
soes de compra, sendo assim justifica-
-se este artigo que tem como proposta
apresentar um estudo sobre a impor-
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tancia do marketing ambiental a partir
da bibliografia consultada, trazendo as
suas caracteristicas, importancia e inter-
ligacao com a propaganda e as demais
questoes ambientais.

Feitas estas breves delimita¢oes ini-
ciais, passa-se a questao especifica da
importancia do marketing verde para a
gestao ambiental. O motivo para o inte-
resse em relacao ao tema de maneira ge-
ral inicia esta discussao, que segue com
a contextualizagao acerca do comporta-
mento dos consumidores, e em seguida
aborda a questao da gestao ambiental,
marketing verde, trazendo a conclusao e
o referencial teorico.

2 REVISANDO CONCEITOS

Para o entendimento desse artigo e
do mercado como um todo & necessario
conceituar marketing segundo alguns
autores, com isso deve-se entender me-
lhor as estratégicas competitivas das
empresas.

O marketing esta associado a sa-
tisfagdo e desejos dos clientes, este
processo se concretiza através de tro-
ca. Através desse processo as empresas
oferecem a solucao para o cliente, em
troca sdo recompensadas por recursos
financeiros, os quais irdo manter o seu
funcionamento.

E importante compreender que o
conceito de marketing nao pode ser con-
fundido com propaganda o que ocorre
muitas vezes por parte dos consumi-
dores. A propaganda & uma ferramenta
do composto promocional, fundamental
para as empresas. Marketing & uma filo-
sofia que coloca o cliente em primeiro
lugar e a propaganda por sua vez, bus-
ca informar o cliente sobre um produto
chamar atengao e despertar o desejo de
compra.

Embora haja inimeros (e igualmen-
te validos) conceitos para marketing e
marketing ambiental ou marketing ver-
de, para o enriquecimento deste traba-
lho traz-se algumas definicdes a partir

da pesquisa bibliografica de autores que
abordam o tema sobre a Otica de sua im-
portancia para a gestao ambiental. Neste
processo de exploragao da bibliografia,
dada a diversidade de enfoques, foram
selecionados apenas os conceitos que
mais se aproximam da proposta.

Segundo Semenik e Bamossy (1996)
marketing é: “O processo de planeja-
mento e execugao do conceito, prego,
comunicagao e distribuicdo de ideias,
bens e servicos, de modo a criar trocas
que satisfagam objetivos individuais e
organizacionais” (SEMENIK; BAMOSSY,
1996, p. 24).

Ja pra Rocha e Christensen (1999, p.
15): “Marketing & uma fungdo gerencial,
que visa ajustar a oferta das empresas
a demandas especificas do mercado, e
para isso utiliza como ferramenta um
certo nimero de principios e técnicas”.

Segundo Kotler e Armstrong (1998, p.
3): “Marketing é a entrega de satisfacdo
para o cliente em forma de beneficio”.

Conforme definicoes apresentadas
acima, se pode auferir que o marketing
tem na sua esséncia principal, promo-
ver a troca entre as empresas e 0s seus
clientes, e que este processo deve ser
continuo e duradouro, para garantir a
sobrevivéncia das empresas. Ainda, o
que o marketing faz, & buscar e compre-
ender, interpretar as necessidades do
cliente e transforma-las em produtos e
servigos, que de fato irdo trazer a solu-
¢ao para os seus problemas.

2.1 Histodrico do Conceito de Marketing

Toaldo (1997) afirma que a primeira
década do século XX caracterizou-se pelo
inicio da utilizacao da palavra marketing,
a qual se referia inicialmente, ao concei-
to de comércio e distribuicao de produ-
tos, para o consumidor. Também destaca
a criacao na década de trinta, do perio-
dico Journal of Marketing (1936) e da AMA
- American Marketing Association.

O marketing nao é atual, pois ja vem
sendo conceituado desde o século pas-
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sado, conforme descrito acima, atual-
mente, o marketing é visto como um pro-
cesso e precisa ser administrado para
conseguir resultados eficientes.

Com o passar do tempo percebe-
-se mudancas de enfoque em relacao
ao marketing, e as primeiras alusoes a
pratica do conceito foram delineadas
por autores que conforme Faleiro (2001,
p.24), “destacavam a necessidade de
conscientizagao do marketing por toda a
organizacao, sua visualizagdo como uma
fun¢do integrada as demais e faziam as
primeiras referéncias ao lucro”.

2.2 0 comportamento do consumidor

Pesquisar sobre o consumidor pas-
sou a ser fundamental no contexto es-
tratégico de marketing, pois representa
uma abordagem eficaz para identificar
as necessidades dos grupos de consumi-
dores, que fazem parte do mercado alvo.
Ao identificar e tracar o perfil desses gru-
pos, os gerentes de marketing desenvol-
vem ideias para criar produtos e projetar
o composto de marketing para melhor
comercializa-los. Os estudos do com-
portamento buscam evidenciar como as
caracteristicas do consumidor (culturais,
sociais, pessoais e psicoldgicas) influen-
ciam o seu comportamento de compra e
como o contexto ambiental influéncia o
seu processo de decisao de compra.

Assim, para as empresas serem
transparentes esta deixando de ser uma
questdao apenas de opcao. No mundo,
consumidores mais responsaveis de-
fendem seus direitos e exigem uma le-
gislacdo ambiental cada vez mais res-
tritiva. Esse esforco tem pressionado as
empresas a atenderem suas exigéncias,
oferecendo produtos mais seguros e de
acordo com a capacidade de carga da
natureza e o cumprimento de normas
éticas.

2.3 Evolugao do comportamento do
consumidor e as fases do marketing

Ao longo dos anos as empresas
perceberam que o comportamento do
consumidor vinha mudando, o que fez

necessario um estudo dessas mudancas
a fim de posicionar as ferramentas do
marketing para a empresa se destacar
no mercado, assim as fases do marketing
passaram a ser denominadas de marke-
ting 1.0, 2.0 e 3.0.

A fase do marketing 1.0 referia-se a
respeito da venda dos produtos da fa-
brica a todos que pudessem compra-lo
os produtos eram basicos, atendiam o
mercado de massa, tinham como obje-
tivo ganhar escala e reduzir custos de
producao, por isso eram padronizados a
fim de ter um preco baixo e serem adqui-
ridos pelo maior nimero de comprado-
res. Kotler (2010, p.4) evidéncia esta fase
quando se refere ao dizer de Henry Ford:
“o carro pode ser de qualquer cor, desde
que seja preto.”

Com o advento da internet, inicia-se
a fase do marketing 2.0, onde o consumi-
dor tinha mais opgdes de compra, e por
sua vez determinava o valor do produ-
to, uma vez que estavam mais informa-
dos com o surgimento das lojas virtuais.
Nesta época as preferéncias dos consu-
midores eram muito variadas. Cabia ao
profissional de marketing, segmentar o
mercado e desenvolver um produto su-
perior para um mercado alvo especifico.
Com o surgimento do marketing 3.0 as
empresas que o praticam passam a dar
mais énfase a sua missao, visao e valo-
res a apresentar ao mundo tendo como
objetivo oferecer solugoes para a socie-
dade. O marketing 3.0 adquire relevancia
para a vida dos consumidores, na me-
dida em que sao afetados por rapidas
mudancas na esfera social, econémica e
ambiental.

Cada vez mais os consumidores estao
em busca de solugoes para satisfazer
seu anseio de transformar o mundo
globalizado em um mundo melhor. Em
um mundo confuso, eles buscam em-
presas que abordem suas mais pro-
fundas necessidades de justica social,
econdmica e ambiental em sua mis-
sao, visao e valores. Buscam nao ape-
nas satisfagao funcional e emocional,
mas também satisfagao espiritual nos
produtos e servicos que escolhem.
(KOTLER, 2010, p.4).
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Neste contexto Gouvéa (2009), con-
ceitua de neoconsumidor o consumidor
que migrou das midias tradicionais tais
como; jornais, revistas e televisao para
as novas plataformas digitais, internet e
celulares.

Atualmente, além do neoconsumi-
dor, existe o metaconsumidor, que é
aquele que se preocupa com o impacto
do produto na sociedade, ele tem cons-
ciéncia do aumento de sua participacao
nos canais digitais e relacionamentos.

Segundo Gouvéa (2011, p. 5) ele exis-
te nos dias de hoje e pode ser uma cate-
goria predominante do futuro “com uma
maior sensibilizacao para questoes que
envolvem consumo consciente e susten-
tabilidade”.

2.4 Gestao Ambiental e
suas ferramentas

Os comportamentos sociais das em-
presas influenciam o poder de decisao
das pessoas no momento de decidir uma
compra.

Segundo Tachizawa, (2007, p. 21): “O
consumidor do futuro inclusive no Brasil,
passara a prestigiar ndo apenas preco e
qualidade dos produtos, mas, principal-
mente o comportamento social das em-
presas fabricantes desses produtos”.

A gestao ambiental & uma resposta
natural das empresas ao novo consumi-
dor, ou seja, o consumidor verde ecologi-
camente correto. Para Tachizawa (2007, p.
24): “Empresa verde é sindnimo de bons
negocios e no futuro sera a (nica forma
de empreender de forma duradora e lu-
crativa”. Neste sentido, preservar o meio
ambiente passa a ser o principal desafio
das organizacoes, o qual vai gerar uma
oportunidade de vantagem competitiva.

Assim, a gestao ambiental ganha
relevancia a partir do momento que os
consumidores buscam produtos e servi-
¢os que contribuam no meio ambiente,
e sejam sustentaveis. Os profissionais de

marketing devem analisar as tendéncias,
levando em conta que o consumidor in-
terage muito mais socioculturalmente
seu comportamento mudou em relacao
ao meio ambiente, esta cada vez mais
rigoroso nos critérios de escolha de pro-
dutos podendo até pagar mais por um
produto verde. Ele valoriza as empresas
que se empenham e possuem compro-
metimento socio-ambiental.

De acordo com a Associacao Brasi-
leira de Normas Técnicas a NBR (Norma
Brasileira), 1SO 14001, o Sistema de Ges-
tao Ambiental é a parte de um sistema
de gestao da organizagao voltada para
desenvolver e implementar sua Politica
Ambiental e gerenciar seus aspectos am-
bientais.

O Sistema de Gestao Ambiental é
uma estrutura desenvolvida para que
uma organizagdo possa, consistente-
mente, controlar seus impactos signifi-
cativos sobre o meio ambiente e melho-
rar continuamente as operagdes e seus
negocios. Em sintese, poderia dizer que
o Sistema de Gestdo Ambiental € uma
ferramenta para a empresa gerir os im-
pactos que causa sobre o meio ambiente
de forma a minimiza-los ou até mesmo
elimina-los com a adogdo de praticas
sustentaveis, revendo e adequando seus
processos comerciais e produtivos.

A questao ambiental passou a ser
inserida em ambientes organizacio-
nais movida por um cenario de pressao
ambiental, composto pela intervencao
governamental através da legislacdo,
fiscalizacao e licenciamento ambien-
tal, pela sociedade e mercado exigindo
uma adequacao e um desempenho mais
compativel de seus processos, produtos
e servigos.

A certificacado de um sistema de
Gestao Ambiental pela I1SO 14001 é atu-
almente um requisito essencial para as
empresas que desejam comercializar
seus produtos em um mercado globali-
zado.
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A 1SO 14001 € uma norma de sistema
que reforca o enfoque no aprimora-
mento da conservagao ambiental pelo
uso de um Gnico sistema de gerencia-
mento permeando todas as funcoes
da organizacao, nao estabelecendo
padroes de desempenho ambientais
absolutos os principios enunciados
possibilitam o estabelecimento de
uma visao integrada da gestao am-
biental em uma organizagao. Embora
seus enunciados possibilitam o esta-
belecimento de uma visao integrada
da gestao ambiental em uma organi-
zacao. Embora seus enunciados apre-
sentem um carater amplo, eles pos-
sibilitam o embasamento de linhas
de agao integradas, as quais levam a
operacionalizacao de um sistema de
Gestdao Ambiental. (SEIFERT, 2005 p. 32).

Com a implantacao de um Sistema
de Gestdao Ambiental existe uma série
de vantagens que abrangem a empresa
como, Segundo Beber (2014) a criagdo de
uma imagem verde acessa a hovos mer-
cados, reducao de acidentes ambientais,
conservacao de energia e de recursos
naturais, menor riscos de sanc¢des do
poder publico, reducao de perdas e des-
perdicio, maior economia e facilitagdo
ao acesso de financiamentos, melhor
desempenho, melhor relacionamento
com as partes interessadas, ganhar van-
tagens competitivas entre outros.

O Sistema de Gestdao Ambiental
aponta como uma ferramenta que vem
ao encontro dos beneficios menciona-
dos, uma vez que buscam aperfeicoar
0 uso de matéria prima, agua e energia
evitando desperdicios e a geragao de
residuos, obtendo assim uma minimi-
zacao dos danos ao meio ambiente e ao
homem.

Para que o Sistema de Gestao Am-
biental apresente resultados positivos &
necessario o comprometimento de toda
a organizacao, avaliando e mostrando
as oportunidades de melhorias com a
realizagdo de palestras, treinamentos,
mostrando a importancia e os beneficios
com a redugdo e desperdicios de maté-
rias primas e de recursos naturais. Em
primeiro plano deve estar inserido no

Planejamento Estratégico da empresa,
a fim de que sejam disponibilizados os
recursos e meios necessarios para o seu
atendimento.

As empresas tém se defrontado com
um processo crescente de cobranca por
uma postura responsavel e de compro-
metimento com o meio ambiente. Esta
cobranca tem influenciado a ciéncia, a
politica, a legislagao, e as formas de ges-
tao e planejamento sob pressao cres-
cente dos orgaos reguladores e fiscali-
zadores.

Sob tais condicbes, as empresas tém
procurado estabelecer formas de ges-
tao com objetivos explicitos de controle
da poluicao e de reducao das taxas de
efluentes, controlando e/ou minimi-
zando os impactos ambientais, como
também otimizando o uso de recursos
naturais como controle de uso da agua,
energia entre outros insumos.

Uma das formas de gerenciamento
ambiental de maior adogao pelas em-
presas tem sido a implementacao de um
sistema de gestao ambiental, segundo as
normas internacionais Série 1SO 14000,
visando a obtencao de sua certificacao.

Apds a comprovacao pela auditoria
externa do atendimento dos requisitos,
as empresas poderao estampar nos seus
produtos os selos chancelados pela ISO,
bem como os relativos a certificados
especificos como o ISO 14001 de gestao
ambiental.

2.5 Marketing Ambiental ou Marketing
Verde

O termo Marketing Ambiental ou
Verde tem como objetivo auxiliar na mu-
danca da imagem da empresa, criando
uma imagem de respeito com o meio
ambiente e o consumidor, mostrando o
posicionamento da empresa e sua sen-
sibilidade com o meio ambiente. Dessa
forma, a empresa demonstra para o mer-
cado as vantagens competitivas da ges-
tao ambiental.

De acordo com Dias (2008) a cada dia
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existem mais pessoas adquirindo produ-
tos e servicos ecologicamente corretos, o
proprio mercado esta aderindo cada vez
mais a essa categoria de produto.

Também conhecido como Marketing
Ambiental, ou Ecologico, o Marketing
Verde, segundo Teixeira apud AMA (2008)
American Marketing Association (1970)
é o estudo dos aspectos positivos e ne-
gativos das atividades de Marketing em
relagdo a poluigdo, ao esgotamento de
energia e ao esgotamento dos recursos
ndo renovaveis.

0 consumidor mudou ao longo do

tempo, além de seus desejos e necessi-
dades, ele esta mais consciente e preo-
cupado com o meio ambiente.
Segundo Dias (2008, p. 20): “O conceito
tradicional de marketing pode nao estar
contemplando os possiveis conflitos en-
tre os desejos de curto prazo do consu-
midor e seu bem-estar no longo prazo.”

Segundo o Kinlaw (1997, p. 34): “O
Marketing Verde tera um papel funda-
mental na comunicagdo com o publico
daquilo que ele precisa saber sobre os
produtos e sua relagdo com o meio am-
biente”

Conddington apud Dias (2008)
entende que o marketing ambiental
abrange as atividades de marketing que
assumem a gestao ambiental como de-
senvolvimento da responsabilidade da
empresa e uma oportunidade de cres-
cimento para ela. Ainda considera que
o marketing ambiental € uma mudanca
de uma perspectiva na forma de fazer
negocios, pois exige responsabilidade e
compromisso global da empresa.

Peattie apud Dias, (2008, p. 75) consi-
dera o marketing ambiental “um proces-
so de gestdo integral, responsavel pela
identificacao, antecipacao e satisfagao
das demandas dos clientes e da socie-
dade, de uma forma rentavel e susten-
tavel”.

Dessa forma entende-se que as em-
presas que se preocupam com as ques-
toes ambientais, e que se utiliza de es-

tratégias de divulgacao, que promovem
produtos que concorrem com diferencial
no mercado. Sendo essa uma forma de
aceitacao junto ao consumidor, pois
antes de tudo, este esta cada vez mais
consciente da necessidade das empre-
sas empreenderem esfor¢os para con-
servagao ambiental.

3 METODOLOGIA
CIENTIFICA

A metodologia utilizada para a ela-
boracao do presente artigo constitui-se
na consulta de informagdes em materiais
ja existentes, como artigos cientificos, li-
Vros pesquisa internet. O presente artigo
identifica, seleciona, analisa e interpreta
as contribuicdes tedricas ja existentes
sobre o referido tema. Sobre isso, Gil
(1999) entende que:

A pesquisa bibliografica é desenvolvi-
da a partir de material ja elaborado,
constituido principalmente de livros e
artigos cientificos. Embora em quase
todos os estudos seja exigido algum
tipo de trabalho desta natureza, ha
pesquisas desenvolvidas exclusiva-
mente a partir de fontes bibliograficas.
Boa parte dos estudos exploratorios
pode ser definida como pesquisas bi-
bliograficas. (GIL, 1989, p. 49).

A partir desta citagdo, entende-se
que os estudos académicos podem ser
desenvolvidos exclusivamente com base
na pesquisa bibliografica.

A revisao bibliografica, que serve
como suporte e fundamentagao teorica
ao estudo, foi efetuada por intermédio
de livros, artigos, revistas, informati-
VoS e pesquisas na Internet, com dados
pertinentes ao assunto. A partir disso,
certamente este estudo sobre a impor-
tancia do marketing verde para a gestdo
ambiental proporcionara um maior nivel
de conhecimento sobre o tema.
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4 ANALISE E DISCUSSAO
DOS DADOS

Buscou-se enfatizar pesquisas de
relevancia focadas na sustentabilidade
que possam contribuir com o entendi-
mento sobre o tema desse artigo.

A discussao sera feita a partir de
alguns dados do ISE (indice de Susten-

tabilidade Empresarial) foi lancado em
dezembro de 2005 pela BOVESPA, que
serve para medir retorno das acoes de
empresas comprometidas com sustenta-
bilidade empresarial e responsabilidade
social.

Na Figura 1 observa-se a evolugao do
ISE desde o seu langamento 2005, até o
més de maio de 2014.

Figura 1: ISE - Pontos Mensal
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Fonte: (BMFBOVESPA, 2014)

A partir da analise dos dados da figu-
ra acima, observa-se que houve um cres-
cimento acelerado no ISE das empresas
no periodo de novembro de 2005 a maio
de 2008. Observa-se também que de
margo 2009 houve uma desaceleracao do
crescimento. A partir de abril de 2009 ob-
serva-se que o crescimento foi constante
atingindo seu apice no més de novembro
de 2013, a partir de entao apresenta sen-
sivel queda, atualmente a curva da figura
mostra que se apresenta estavel.

Além de desenvolver suas atividades
em um ambiente competitivo, as empre-
sas precisam desenvolvé-las de forma
ética e sustentavel. E uma resposta das
empresas ao consumidor verde, e a pres-
sao ambiental composta pela interven-

¢ao governamental através da legislacao,
fiscalizacao e licenciamento ambiental.

O Instituto Akatu & uma organizacao
nao governamental sem fins lucrativos
que trabalha pela conscientizacao e mo-
bilizacao da sociedade para o consumo
consciente, cuja importancia nao poderia
passar despercebida por esse trabalho e,
portanto destacara as proximas 3 ques-
toes de pesquisa que contemplam consi-
deragdes ao tema estudado.
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Figura 2: Confianga na comunicacao realizada pelas em-
presas (2010 e 2012) segundo o Instituto AKATU.

Questao: Vocé acredita que as empresas realmente fazem aquilo que divulgam em
termos de responsabilidade social e ambiental?

® Sim, acredito
= Depende de qual é a empresa

Depende do meio onde via
noticia/propaganda

m Nao, nao acredito

u Nao sabe / Ndo respondeu

13

32

2010

8

28

Base: 800 respondentes

Fonte: (AKATU, 2014)

O ceticismo em relagdo ao que as
empresas divulgam sobre Responsabili-
dade Social Empresarial - SER - e Susten-
tabilidade aumentou significativamente
entre 2010 e 2012.

A maior parte do plblico pesquisado
segundo Akatu (2012) ndo acreditam que
as empresas fazem o que elas divulgam
sobre responsabilidade social e ambien-
tal, mesmo ja fazendo parte do discurso
do ambiente das mesmas.

Segundo Gouvéa (2011), os consumi-
dores nao tem uma visao clara a respeito
do que significa exatamente “ser susten-
tavel”.

E justamente o marketing que exerce
um papel fundamental para que essas
informacgoes aparecam e facilitam as fu-
turas trocas, comunicando de forma con-
sistente e criando uma imagem positiva,
transparente e ecologica com os clientes
que tendem a ficar satisfeitos com con-
sumo sustentavel.

O instituto, na mesma pesquisa,
questiona sobre a expectativa do consu-
midor em relagao as agoes das empresas
com a seguinte pergunta: com qual des-
tas frases vocé concorda mais?

Figura 3: Expectativa do consumidor em relacdo as agoes das empresas

As empresas sempre deveriam fazer
mais do que esta estabelecido nas
leis buscando trazer mais
beneficios para a sociedade

As empresas deveriam cumprir

as leis e fazer algumas coisas a

mais se isso trouxer vantagens
para ela junto aos seus clientes

As empresas deveriam fazer
apenas o que esta
estabelecido nas leis

Néo tem problema se as empresas nao
fizerem tudo o que esta escrito nas
leis, pois & dificil cumprir todas as leis

2012

I 2010

N&o sabe

-

iz%

4%
1%

53%
69%

28%
25%

13%
13%

Fonte: (AKATU, 2014)
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Mais da metade dos entrevistados
(53%) acredita que as empresas devem ir
além do que é exigido pelas leis, buscan-
do gerar mais beneficios para a socieda-
de. Segundo Reginato (2011)

Assim, de uma empresa que se anun-
cia como tendo responsabilidade so-
cial, nao se espera que declare incen-
tivo ao consumismo ou a degradacao
ambiental. Em funcao da representa-
Gao que se tem de uma empresa en-
gajada socialmente, espera-se que ela
demonstre preocupagao com ques-
toes sociais e ecologicas. (REGINATO,
2011, p. 105-106).

As expectativas do consumidor em
relacdo as responsabilidades sociais e
ambientais das empresas devem ir além
das exigéncias legais, com mudanca de
postura e atitudes, com foco na qualida-
de das relagdes e geragao de valor para

todos. O consumidor quer que a empresa
o eduque, e forneca mais informagoes
sobre o consumo consciente.

Segundo Gouvéa (2011) estudos mos-
tram que:

No Brasil 59% dos entrevistados (69%
em Porto Alegre e 65% em sao Paulo)
gostariam que varejistas e industrias
comunicassem os valores sustentaveis
dos produtos e os ajudassem a identi-
ficar as melhores op¢oes de produtos

e servicos. (GOUVEA , 2011, p .223).

Uma melhor comunicagdo ou tra-
balho mais intenso de engajamento da
empresa com o consumidor, que espera
receber informagoes sobre os produtos
“verdes”, prospectara maior adocao de
consumo desse tipo de produto pela
maioria dos consumidores.

Figura 4: Desejos dos respondentes

Preferéncias por caminho sustentavel ou consumista agrupadas por classe social.
Média dos indices de preferéncia por cada “caminho”

}22% } 42%

60% -81%

/ Msustentavel

Hconsumo

Fonte: (AKATU, 2014)

Nessa pesquisa pode-se perceber
que as classes sociais mais altas tendem
a priorizar mais o caminho sustentavel,
enquanto as classes sociais mais baixas
tendem menos o caminho do consumis-
mo sustentavel.

Segundo Gouvéa (2011) a visdao dos
consumidores quanto a ser sustentavel
nao é bem clara, para o autor do tema,
na percepcao dos consumidores, s6 ten-
dera a crescer, impactando decisoes so-
bre marcas, produtos e formatos de lojas,
canais de vendas e comunicagao.
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5 CONSIDERACOES FINAIS

De acordo com a bibliografia con-
sultada constatou-se que as politicas
ambientais estao cada vez mais incor-
poradas aos processos produtivos e
pautam novas relagoes das empresas
com seus fornecedores e clientes, ain-
da, constatou-se que os departamentos
responsaveis pela gestao ambiental ocu-
pam posicoes mais centrais dentro das
organizagoes. As pesquisas analisadas
serviram de fundamentagao, para auferir
a importancia do marketing verde para a
gestao ambiental.

Destarte, os temas foram analisados
e conceituados conforme autores e em-
basamentos dos mesmos, confrontando
fatores e fazendo as devidas avaliagoes,
quanto ao conceito e historico de marke-
ting verde ou marketing ambiental, com-
portamento e evolugdo do consumidor, e
as ferramentas da gestao ambiental nas
empresas.

Além de verificar as quatro variaveis
como ISE, confianca na comunicacao re-
alizada pelas empresas, expectativa do
consumidor em relacao as acoes das
empresas, preferéncias por caminho sus-
tentavel ou consumista agrupadas por
classe social. Como pode ser visto nas
figuras 1,2,3 e 4.

Cada vez mais as empresas avan-
¢am para a sustentabilidade econdmi-
ca, e tem grande impacto na decisao de
compra, qual empresa o consumidor ira
escolher, se ele ira optar por qualidade
ou prego. Qual o mix de marketing que
melhor atende aquele cliente.

Notou-se a relacao de desconfianca
e cautela do consumidor, com a comu-
nicacao realizada pelo marketing das
empresas que se dizem verde. Comu-
nicam-se como empresas sustentaveis,
nao conseguem passar essa imagem e
credibilidade para seu publico alvo.

A gestdo ambiental trara vantagem
competitiva e crescimento, desde que
va além da filantropia e das obrigacoes
por pressoes externas. O destaque para

0s consumidores sera as empresas que
tiverem visao de consumo consciente e
sustentabilidade, pois as acoes serao
veridicas e sucumbirdo a preferéncia do
consumidor. O marketing deve estimular
0 consumo consciente.
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