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RESUMO
O objetivo deste estudo é mensurar o quanto as empresas ligadas
diretamente com o Marketing verde se tornar mais competitivas dentro cenarios
atuais. E com essas praticas inovadoras permite que as empresas mostrem para
seus clientes, fornecedores, consumidores, sociedade, funcionarios e outros, todo
um conjunto de processos que visam a responsabilidade social e ambiental. Sendo
assim fonte de vantagem competitiva e de geracdo de valor para acionistas e a

comunidade em geral.
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ABSTRACT

The objective of this study is to measure how much the companies directly tied
with Green marketing become more competitive in current scenarios . And with these
innovative practices allows companies to show their customers , suppliers,
consumers , society , employees and others , a whole set of processes aimed at
social and environmental responsibility. Thus a source of competitive advantage and

value creation for shareholders and the community at large .
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1 CONSIDERACOES INICIAIS

O Marketing estd em constante transformacéo, e a preocupa¢do que antes
era apenas com o desempenho e o pre¢o, ganha destaque outros anseios da
sociedade, como o0 caso da responsabilidade ambiental de fabricantes e
fornecedores nas diversas linhas de producéao.

A atual sociedade detém o conhecimento do seu poder de exigéncia, e cobra
das empresas a criagcdo de um pensamento ecologicamente correto. O interesse
desses consumidores conscientes pelo assunto, mesmo sem envolvimento direto em
causas ecoldgicas, exige das empresas uma postura, e com o objetivo de fidelizar e
atrair clientes, as marcas procuram ligar sua marca a esta ideologia.

Atualmente, € comum nos depararmos com empresas ligando suas marcas
a projetos voltadas a responsabilidade ambiental, satisfazendo as exigéncias do
consumidor, que néo se apresenta como um cidaddo que consume, mas como um
consumidor cidadao que julga os costumes da sociedade na busca da qualidade de
vida, além de podem escolher por produtos ecologicamente responsaveis. As acoes
ambientais realizadas pela empresa Gerdau, industria de aco e maior recicladora de
sucata da América Latina, esta aqui, em estudo mostra que a sustentabilidade n&o é
irreconciliavel com o crescimento econdmico, mas que ao contrario pode ser

importante fonte de vantagem competitiva dentro da empresa.

2 MARKETING

O principal objetivo do marketing é fidelizar e atrair consumidores. Seu
conceito € apresentado por diversos autores, que distinguem em seus enunciados
apenas nas palavras.

Podemos conceituar Marketing, de acordo Grewal e Levy (2012), o
marketing consiste numa troca, ou transacdo comercial de bens de valor entre
comprador e vendedor visando como resultado final a satisfacdo de ambos. Neste
processo, os vendedores fornecem, divulgam e facilitam a entrega de seus bens e
servicos aos clientes. A troca é concluida pelos compradores, que fornecem dinheiro
e informacdes ao vendedor.

Grewal e Levy (2012), o marketing consiste numa troca, ou transacdo

comercial de bens de valor entre comprador e vendedor visando como resultado final



a satisfacdo de ambos. Neste processo, os vendedores fornecem, divulgam e
facilitam a entrega de seus bens e servigos aos clientes. A troca é concluida pelos
compradores, que fornecem dinheiro e informacdes ao vendedor.

A esséncia do marketing, para Cobra (2009), consiste num estado da mente,
sendo que as decisdes em marketing adotam o ponto de vista do consumidor e sao
dirigidas para as necessidades e desejos destes. A teoria de marketing ndo pode ser
considerada uma ciéncia exata, entretanto utiliza informacdes de um lado de areas
gue fazem uso de bases cientificas como mateméatica, estatistica, psicologia,
antropologia e sociologia, e de outro lado de areas que empregam a arte expressa
no design de embalagens, produtos, propagandas, logotipos e etc.

De acordo com Cobra (2009), o consumo de produtos e servicos é
influenciado por varios fatores. Idade e ciclo de vida das pessoas, fatores
econdmicos, geografia do lugar, classe social, cultura, estilo de vida e fatores
psicologicos séo alguns dos aspectos que podem exercer influéncia no consumo de
determinado bem. Conforme Barney e Hesterly (2011), uma organizagéo apresenta
uma vantagem competitiva quando tem capacidade de gerar maior valor econémico
gue suas concorrentes. Os valores econémico € a diferenca entre os beneficios
percebidos que um cliente obtém pela compra de um produto ou servico e 0 custo
econdmico total da compra realizada. Assim, a grandeza da vantagem competitiva
de uma organizacdo é a diferenca entre o valor econémico criado por ela e o
alcancado por suas concorrentes.

Em meio a evolucdo do marketing surge as preocupacdes sociais, com 0
principal objetivo preservar o bem estar de seus consumidores. E em contrapartida
também surgem as preocupacdes ambientais e a responsabilidades de cada um no

ciclo de producéo.

2.1 MARKETING SOCIAL E AMBIENTAL

Poderiamos considerar que Marketing Ambiental € um desdobramento do
marketing social? As duas vertentes possuem consideracfes similares, procuram
associar a marca ou a empresa a uma causa, campanhas sociais como prevencao
da saude ou reciclagem de lixo, consumo consciente de energia, agua, sempre

trabalhados em comunidades menos favorecidas pela instituicdo governamental.



De acordo com Vaz (1995, apud TOLEDO; CAIGAWA, 2003) o marketing
social é a:

Modalidade de acdo mercadoldgica institucional que tem como
objetivo principal atenuar ou eliminar os problemas sociais, as
caréncias da sociedade relacionadas principalmente as
guestbes de higiene e saude publica, de trabalho, educacéao,
habitacdo, transportes e nutricdo... marketing social cria e
administra todo o processo, cujas acdes e resultados passam a
construir valores que se agregam aos produtos. O
assistencialismo, mesmo se efetuado de forma sistematica,
pouco agrega ao conceito da empresa, pois ela ndo gerencia
nem detém a autoria e o controle do processo. (1995 apud
TOLEDO; CAIGAWA, 2003

Porém essas acbes na maioria das vezes sdo mal vistas pela sociedade,
gue desconfia das atitudes e intencdes das empresas, que buscam o lucro ao inves

da acao de levar o bem a uma comunidade menos favorecida.

2.2 MARKETING AMBIENTAL

A preocupacdo da sociedade com a preservacdo ambiental vem desde
meados dos anos 70, com o surgimento de manifestacées expondo preocupacdes
da comunidade com o grande crescimento populacional relacionado a recursos
naturais limitados e nao renovaveis. Na década seguinte a comunidade se organizou
para reivindicar um melhor cuidado com o ambiente do nosso planeta.

De acordo com Dahlstrom (2011), o marketing verde consiste no estudo de
todos os esfor¢os para produzir, embalar, distribuir, promover, consumir e recuperar
0 produto de modo que sejam consideradas as preocupacdes ecolégicas. Os
esforcos citados ndo se limitam a organizacbes governamentais ou nao
governamentais, e também nao se tratam de atividades empreendidas apenas pelos
consumidores. Outras entidades também tém a oportunidade de contribuir para o
marketing verde, como produtores, atacadistas, varejistas e empresas de servi¢os. A
definicdo apresentada também considera producéo, distribuicdo e recuperacdo de

produtos como elementos integrados do esfor¢co de marketing.



2.3 EVOLUCAO DO MARKETING AMBIENTAL

Também conhecido como marketing verde, ecomarketing, marketing
ecologico, ou ecologicamente correto, 0 termo surgiu nos anos setenta, quando a
American Marketing Association, (AMA), realizou um Workshop para discutir o
impacto do marketing sobre o meio ambiente. Apos o evento, o Marketing Ambiental:
foi definido como “o estudo dos aspectos positivos e negativos das atividades de
Marketing em relacéo a poluicdo, ao esgotamento de energia e ao esgotamento dos
recursos nao renovaveis.”

Comecou a ganhar importancia no final dos anos 80 e iniciou dos anos 90. A
evidencia foi o boicote ao consumo dos CFC’s aerosol, ou seja, liberagdo pelos
aerosois de Cloro-Fluor-Carbono (CFC) que prejudica a camada de o0zo6nio,
justificado por varios estudos. Tal atitude comecou a influenciar os costumes da
sociedade e consumidores. A sociedade toma consciéncia de seu papel social, cobra
e questiona sobre a responsabilidade social das empresas, em relacdo ao impacto
ambiental decorrente de suas atividades.

Kotler (2006) definiu marketing ambiental como: “um movimento das
empresas para criarem e colocarem no mercado produtos ambientalmente
responsaveis em relagdo ao meio ambiente”. O marketing ecoldgico € a pratica de
todas as atividades do marketing, com a preocupacdo ambiental, contribuindo para a
conscientizagcdo ambiental da sociedade. E vai além de apenas uma ferramenta

comunicacional, mas se constitui como instrumento de educacéo.

2.4 MARKETING E SUSTENTABILIDADE

De acordo com Seiffert (2010), a preocupacédo com a conservagao ambiental
vem se tornando um tema com uma importancia cada vez maior, estando presente
na vida dos habitantes de todos os paises do mundo, principalmente nos
desenvolvidos. No que se refere ao futuro internacional, meio ambiente e
desenvolvimento estdo cada vez mais associados ao debate global.

Entdo, o desafio do marketing é tornar-se sustentavel, mas isso é possivel?
N&o apenas é possivel, mas é necessario. As empresas apresentam campanhas

falando de sustentabilidade, mas seus produtos sdo sustentaveis? Como langar no



mercado um produto com qualidade, porém com preco reduzido? Qual destino dar
aos produtos que tiverem seu tempo de “vida” esgotado?

Todas essas questdes nos levam ao pensamento de sustentabilidade, que
nos ultimos anos vem ganhando destaque, afetando os consumidores e sociedade
gue exigem das empresas um retorno com relacdo as questdes ambientais e de
sustentabilidade. Nesse processo as empresas adquirem uma nova cultura, a cultura
das atitudes sustentaveis, ou seja, uma nova postura de reeducacdo ambiental e
social das empresas e de seus colaboradores. Cientes dessa nova postura passam
a adotar medidas e evitar habitos rotineiros com o intuito de reduzir impactos, que se
pode considerar como atitude sustentavel.

A sustentabilidade contribui para o fortalecimento da imagem da marca e
como consequéncia o consumidor se sente seduzido por esta imagem, pois a
maioria dara preferéncia as empresas que respondem como sendo ambientalmente

responsavel.

2.5 MARKETING AMBIENTAL E AS EMPRESAS

As empresas assimilam o marketing ambiental como uma ferramenta
estratégica, capaz de projetar a empresa destacando-a no mercado. Condington
(apud DIAS, 2007) considera que, a implantagao do marketing nas empresas “é¢ uma
nova forma de fazer negécio”. E a insergdo de politicas ambientais que giram em
torno do ciclo de vida do produto, desde seu inicio até o destino final apds o
consumo.

Assim podemos afirmar, o marketing ambiental de uma empresa ira
incentivar o consumo de produtos gerados ecologicamente corretos, visando o
aumento do consumo ao apresentar suas plataformas de atividades ambientalmente
sustentaveis.

Por esse motivo, acompanhamos os inUmeros meios de divulgagcéo, sejam
em uma midia televisiva ou mesmo em seu produto final, como forma de incentivo
ao uso responsavel do produto. E a apresentacdo de um produto que agrida o
minimo possivel o ambiente, visando o lucro por meio de um relacionamento
duradouro com os consumidores, ou seja, fidelizagdo do cliente consciente

ambientalmente, que produzird lixo e poluigdo reduzida.



Esse consumidor quer tecnologias limpas e produtos
ecologicamente corretos e responsaveis. Para as empresas
conseguirem se adequar e participarem deste processo precisa
solucionar o conflito: desenvolvimento econdémico versus
preservagdo  ambiental, chegando ao produto: o
desenvolvimento sustentavel. (VASCONCELOS, 2009, apud
TEIXEIRA, 2008; LAVORATO, 2003)

2.6 MARKETING COMO VANTAGEM COMPETITIVAS

Apesar da recente disseminacdo do discurso da sustentabilidade, grande
parte dos executivos ainda considera o desenvolvimento sustentavel uma espécie de
mal necesséario, uma vez que envolve regulacbes, custos e responsabilidades
onerosas.

Desta forma o Marketing verde tem o objetivo de promover meios que
sustentem as estratégias das empresas em relacdo as atitudes que estas praticam
na diferenciacdo entre outros concorrentes, é também objeto que agrega valor aos
produtos e/ou servigos tornado as empresas mais competitivas.

Segundo Tachizawa (2002, p. 26), uma das grandes viabilidades para as
empresas € que “o novo contexto econdmico caracteriza-se por uma rigida postura
dos clientes, voltada as expectativas de interagir com organizacdes que sejam
éticas, com boa imagem institucional no mercado, e que atuem de forma
ecologicamente responsavel”’. Nessa visdo, podemos salientar que uma empresa
gue esteja comprometida em assegurar a responsabilidade de interagir e preservar
0s ambientes ecolOgicos e 0s recursos naturais, estard apta a ingressar em um
mercado de transparéncia e assegurar seu espaco na economia globalizada.

De acordo com Dias (2011), os consumidores que apresentam uma
preocupacdo com a natureza, e possuem um comportamento coerente com esses
valores, sao classificados como consumidores verdes ou ecoldgicos. Esse novo tipo
de consumidor procura produtos menos nocivos ao meio ambiente, valorizando o
gue € produzido pelas empresas socialmente responsaveis. De uma maneira geral,
aceitam pagar um preco maior pelo produto ambientalmente correto, pois entendem
gue o0 aumento no preco se traduz em um aumento do seu valor social. Também
demonstram repudio aos produtos que contaminam o meio ambiente, constituindo

correntes de opinido na sociedade contrérias a certas organizagoes



Ainda, segundo Paiva (2003, p. 48):

Quando a empresa passa a valorizar sua relagcdo com o0 meio
ambiente e a tonar medidas preventivas, sua imagem perante a
opinido publica tende a apresentar conotacdo diferenciada.
Valorizar sua preocupacdo com o meio ambiente tem forte
papel, entre outros, na manutencdo dos clientes atuais e
atracéo de novos consumidores.

Na percepcdo do segundo autor, que complementa a visdo de Tachizawa,
destaca que a relacdo da empresa com o meio ambiente pode ser peca fundamental
na obtencdo de novos clientes e que a sustentabilidade nao é irreconciliavel com o
crescimento econdmico, mas que, ao contrario, pode ser importante fonte de
vantagem competitiva e de geragcdo de valor para acionistas e a comunidade em

geral.

3 CASES

Em meio a varias discussdes sobre aquecimento global, as empresas estao
cada vez mais se sensibilizando e investindo nas questdes sOcio- ambientais. Para
muitas organizacoes, o termo Sustentabilidade ainda € algo novo, mas para outras ja
faz parte de sua missdo organizacional. Apesar da instabilidade do cenario
econdmico mundial, as empresas buscam estratégia de equilibrar a rentabilidade em

suas empresas com o crescimento da sustentabilidade.

3.1 GERDAU

A Gerdau que em 2012, ano em que empresa completou 111 anos de
historia, tem em seus projetos uma grande preocupacédo com o desempenho na area
de sustentabilidade. Essa preocupacao esta refletida em suas praticas diarias, nos
investimentos para atualizacdo continua dos equipamentos e nos programas de
estimulo & conscientizacdo ambiental.

Seguindo esse principio, a Gerdau implantou o Selo Ecolégico emitido pelo
Instituto Falcdo Bauer da Qualidade (IFBQ) responsavel pela elaboracdo de um
modelo de certificacdo especifico para comprovar e garantir a sustentabilidade dos
produtos. Apds um rigoroso processo de andlises, o Selo Ecoldgico foi concedido

aos produtos da Gerdau, proporcionando um importante reconhecimento para o



consumidor e para os profissionais da area que valorizam uma construgcado
preocupada com o meio ambiente. Assim, a Gerdau torna-se a primeira siderurgica
Brasileira ser certificada com o selo Ecologico Falcdo Bauer para produtos da
construcéao Civil.

A Gerdau esta entre as 37 companhias que fazem parte do Indice de
Sustentabilidade Empresarial (ISE) da BM&FBovespa, que sao reconhecidas por se
comprometerem com o desenvolvimento sustentavel, vigorard no periodo de 2 de
janeiro a 31 de dezembro de 2013. “O ISE esta em sua oitava edicdo e desde que a
Gerdau passou a integra-lo, sempre se manteve na carteira’(Gerdau, 2012).

Sendo, portanto, a pioneira em seus produtos para producdo de licitagcdes
verdes, se diferenciando de seus concorrentes, vista das demais construtoras neste
mercado competitivo, tornando uma empresa que visa a sustentabilidade. Deste
modo, a pratica da sustentabilidade para Gerdau reafirma seu respeito e a sua
responsabilidade com as gerac¢des futuras, buscando diminuir os impactos da

construcao para o meio ambiente.

3.2 NATURA COSMETICOS

A Natura nasceu em 1969 a partir de duas paixdes, a cosmeética e as
relacbes, onde ha 43 anos no mercado busca proporcionar o bem estar, com a
preocupacao com o meio ambiente em 1983 passou a oferecer produtos com opg¢ao
de refil, cuja massa média € 54% menor que a da embalagem regular, deixando de
colocar no mercado 2,2 mil toneladas de embalagens.

Segundo Marcelo Cardoso vice-presidente da Natura, em entrevista ao G1
(ALVARENGA, 2012), a Natura busca criar e compartilhar valores com a sociedade,
gerando resultados econdmicos, sociais e ambientais, onde ao longo de quatro
décadas, a empresa se tornou lider do mercado brasileiro de cosméticos, fragrancias
e higiene pessoal.

A Empresa busca criar e compartilhar valores com a sociedade, gerando
resultados econdmicos, sociais e ambientais. A crenca da empresa € que as
pessoas que entenderem os desafios do seu tempo e ajudarem as sociedades a se

tornarem mais felizes fardo diferenca no futuro.
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3.3 COCACOLA

Com a entrada no Brasil na Segunda Guerra Mundial a Coca-Cola é trazida
pelos préprios soldados e posteriormente, produzida em pequenas fabricas moveis
gue passaram a acompanhar as tropas. Na época, a politica adotada pela empresa
em relacdo a Segunda Guerra Mundial era o de apoiar seus combatentes,
oferecendo seus produtos onde quer que estejam.

A empresa Coca Cola apés a inser¢cdo do marketing ambiental e na busca
de sua sustentabilidade, precisou realizar mudancas, dentre elas: elaborar e
modificar seus produtos, mudar o processo de produgcdo, mudar as embalagens e
mudar o perfil da propaganda.

No ano de 2005, a Coca-Cola cria bases para nortear o crescimento
sustentavel da empresa, em um movimento denominado Manifesto de Crescimento,
apoiada em seis frentes: planeta, parceiros, portfélio, pessoas, performance e
produtividade (Figura 01).

Figura 01 - Movimento: Manifesto para o Crescimento Sustentavel.
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Fonte: COCA-COLA (2011)
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A Coca-Cola apresentou em 2009, um relatério de sustentabilidade com
objetivo de relatar as iniciativas, as metas e desafios de estratégias apresentadas na
Visao 2020. A empresa busca até 2020, um modelo empresarial que leva em conta a
preocupacdo ambiental e a melhoria da qualidade de vida das comunidades com a
ampliagcdo do sucesso nos negocios.

Na busca do crescimento sustentavel a empresa criou a plataforma Viva
Positivamente, que ja vem dando resultados: reducdo das embalagens, por
consequéncias reducéao do lixo; incentivo na execucao de coleta de lixo e programas
de reciclagem, resultando em geracdo de empregos por meio da criacdo de
cooperativas de reciclagem; implantacdo do programa botther-to-botther, ou seja,
produzir embalagens novas a partir da resina de PET reciclada, assim reduzindo o
lixo; mudanca na tampa e bocal das pet, reducéo do produto bruto, ou seja reducao
da utilizacéo da resina derivada de petroleo; incentivo ao uso da garrafa PET como
matéria prima para criacdo de equipamentos, como por exemplo camisas feitas com
resina da PET reciclada.

Ao realizar as mudancas para implantar as atividades do marketing
ambiental, a empresa precisou preocupar-se com o meio ambiente para por fim
contribuir para a conscientizagdo ambiental por parte do mercado consumidor,
preservacdo das espeécies e seus habitats naturais, preservacdo dos recursos

escassos e incorporacao de caracteristicas ambientais aos produtos.

4 CONSIDERACOES FINAIS

Tendo como principal objetivo deste artigo, fundamentar a utilizacdo do
marketing verde nas organiza¢cdes como vantagens competitivas, podemos observar
gue os consumidores estdo mais atentos e alertas as questdes ambientais e querem
fazer valer as suas vontades. Exigir das empresas uma postura correta, pois nao
guerem apenas gerar lucro para as empresas, querem garantir um futuro melhor.
Assim, é importante o0 investimento pelas empresas em acfes voltadas a
sustentabilidade do planeta, tornando-se uma empresa ambientalmente responsavel.
Deste modo, as empresas para ndo perderem espaco no mercado, estdo
procurando adaptar suas acoes.

As organizagbes ao fabricar um produto ou prestarem servigo, estdao se

preocupando com o impacto que estardo causando a sociedade e ndo apenas com 0
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tipo de produto que seus clientes necessitam sem se preocupar COmO Processo
utilizado, onde deverdo buscar um equilibrio diante da necessidade das duas partes,
atendendo assim seu cliente e praticando acdes de sustentabilidade no meio
ambiente.

As empresas estdo cada vez mais utilizando o Marketing Verde como
estratégia para conscientizar e estimular o desejo do consumidor de adquirir
produtos e servicos ecologicamente corretos. E medida que as empresas estao
aderindo a gestdo empresarial sustentavel terminam se beneficiando de vantagens
competitivas diante de outras empresas, seja ambito social, econdmico e até mesmo
ambiental.

Com base no que foi estudo no cases descrito no artigo, percebemos que os
clientes realmente valorizam as ac¢lOes sustentaveis que sao praticadas pelas
organizacbes e que marketing verde ndo é apenas uma forma de comercializar
produtos ou prestar servicos, mas também uma maneira de proporcionar uma
relacdo entre o consumidor, a empresa e 0 meio ambiente, assim o marketing verde
deve ser conduzido como uma ferramenta de gestao importante, pois tem o papel de
estruturar a organizacdo deixando as empresas mais competitivas de forma de

atender as necessidades dos clientes.
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