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RESUMO

Este trabalho tem por objetivo analisar os projetos de Marketing verde nas empresas, trata-se de um
momento oportuno para questionar a superioridade do homem, que necessita ser revista, tratar bem
do seu habitat para que a vida de qualquer forma e a interacdo entre elas permanecam sem
prejuizos. E dessa forma que as ideias de projetos empresariais estdo buscando parametros de
sustentabilidade, comegaram a multiplicar-se e a espalhar-se por varios lugares antes degradados do
planeta. A analise sugere que tais projetos procuram minimizar o impacto dos recursos naturais
visando dar conta das necessidades do presente sem comprometer a capacidade das futuras
geracdes satisfazerem suas proprias necessidades. A preocupa¢do com 0 meio ambiente movimenta
0 mercado global, é necessério adicionar a responsabilidade social, a responsabilidade econémica e
ambiental, para atender produtos e servigos requeridos pelos consumidores, sendo que o marketing
verde aparece como uma ferramenta que pode viabilizar e informar as questdes que sado
determinantes para 0 consumo consciente ou consumo ecoldgico, atrelar preco, baixo impacto
ambiental, producé@o limpa e reciclagem dentre outros fatores, juntamente com as estratégias
mercadolégicas que serdo decisivas para o resultado obtido com os produtos verdes. Este artigo é
uma pesquisa exploratéria, na qual serd conceituado e apresentado, através de pesquisa
bibliografica, o objetivo principal de verificar a utilizagdo do marketing ambiental como fator de
diferencial competitivo para as organizacdes Natura e Philips. Como principal resultado do estudo,
pode-se destacar que as empresas cada vez mais estdo preocupando-se com o0 tema
sustentabilidade, sendo visivel a busca da reducdo de custos e preservacao do meio ambiente.

PALAVRAS-CHAVE: Marketing Verde. Organizagfes. Sustentabilidade.

INTRODUCAO

O maior dos problemas ambientais que hoje se enfrenta esta relacionado ao
mau uso dos Recursos Naturais, e na sua grande maioria por parte das empresas. E
necessario que isto seja revisto, e a sociedade também deve se engajar nessa
questéao.

A sociedade considera as condigbes ambientais como uma das principais

condi¢cbes para manutengcao do seu bem-estar. Devido a esta nova visado da relacao
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entre meio ambiente e sociedade, as empresas tem se preocupado cada vez mais
em passar uma imagem ecologicamente correta para seus consumidores. A
qualidade ambiental vem tornando-se um requisito a ser obtido pelas empresas.

Nesse caso, uma das ferramentas utilizadas pelas empresas € o Marketing
Verde, ou o Marketing Ecolégico, referentes ao marketing ligado ao meio ambiente,
€ ele que vai direcionar que vai dar sentido e ou adaptar as empresas, fazendo com
gue as mudancas de habitos da sociedade sejam percebidas.

Quando se adota o marketing verde, a organizacdo deve informar a seus
consumidores acerca das vantagens de se adquirir produtos e servigos
ambientalmente responséaveis, de forma a estimular e despertar o desejo do
mercado por esta categoria de produtos.

O marketing verde é atrelado ao desenvolvimento sustentavel, tendo em
vista que é aquele capaz de dar conta das necessidades do presente sem
comprometer a capacidade das futuras geracdes satisfazerem suas préprias
necessidades.

O objetivo principal deste estudo estd em verificar a utilizacdo do marketing
ambiental como fator de diferencial competitivo para a Natura e Philips. Tem como
objetivo descrever os projetos de sustentabilidade dessas empresas e o0 que elas
estdo fazendo para preservar o meio ambiente. S&8o0 muitas as empresas que de
alguma forma se envolvem com as questfes sociais. Este envolvimento se da de
formas muito diversas, desde a simples doacdo de recursos financeiros ou de bens
em carater assistencial ou emergencial, até a estruturacdo de uma area estratégica,
onde se procura dar a atuacdo social a mesma abordagem estratégica formal e
planejada que se utiliza nas demais areas da organizacao.

Este artigo estd estruturado da seguinte forma, primeiro discute-se a
sustentabilidade em ambito geral, depois analisada em ambito empresarial, um
breve relato de marketing e a descricdo de marketing verde. Como analise dos
resultados, apresenta os projetos de marketing verde trés empresas pesquisadas, e

por fim, as consideragdes finais do estudo, bem como as referéncias.

1 SUSTENTABILIDADE

Sustentabilidade € um conceito sistémico, relacionado com a continuidade

dos aspectos econdmicos, sociais, culturais e ambientais da sociedade humana.
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Propbe-se a ser um meio de configurar a civilizacdo e atividade humanas, de tal
forma que a sociedade, 0s seus membros e as suas economias possam preencher
as suas necessidades e expressar 0 seu maior potencial no presente. Ao mesmo
tempo preservar a biodiversidade e os ecossistemas naturais, planejando e agindo
de forma a atingir pro-eficiéncia na manutencdo indefinida desses ideais
(FUNDACAO DOM CABRAL, 2011).

O termo sustentabilidade surgiu no comeco da década de oitenta, sendo
definido como capaz de satisfazer as necessidades e ndo afetar ou reduzir as
oportunidades das futuras geracdes. Seria a organizagcdo de processos e acoes
permanentes, isto é, que ndo deixasse de existir com o passar do tempo pelo
esgotamento natural de recursos, mantendo o padrdo estabelecido de qualidade
(FISCHER, FEDATO, BELASCO, 2011).

Pode-se dizer que esse conceito de sustentabilidade representa promover a
exploracdo de areas ou o uso de recursos planetarios (naturais ou ndo) de forma a
prejudicar o menos possivel o equilibrio entre 0 meio ambiente e as comunidades
humanas e toda a biosfera que dele dependem para existir. Pode parecer um
conceito dificil de ser implementado e, em muitos casos, economicamente inviavel.
No entanto, ndo é bem assim. Mesmo nas atividades humanas altamente
impactantes no meio ambiente como a mineracao; a extragao vegetal, a agricultura
em larga escala; a fabricacdo de papel e celulose e todas as outras; a aplicacédo de
praticas sustentaveis nesses empreendimentos; revelou-se economicamente viavel
e em muitos deles trouxe um folego financeiro extra.

A producéo de bens e servigos que atendam as necessidades e aos desejos
humanos requer recursos ou fatores de producdo, dos quais o trabalho e os
recursos naturais sempre estiveram presentes em todas as épocas (BARBIERI,
2007).

Ainda segundo Barbieri (2007), os recursos naturais sao classificados em
renovaveis (energia solar, ar, agua, plantas, animais, etc.) e ndo renovaveis (areia,
argila, carvdo mineral, etc.). Essa classificacdo depende de uma escala temporal
humana. A nocéo de esgotamento ou renovacao de recursos envolve a dimenséo de
tempo. Assim por recursos renovaveis se entende que pode ser obtido
indefinidamente de uma mesma fonte , enquanto o ndo renovavel possui uma
guantidade finita, que em algum momento irAd se esgotar se for continuamente

explorado.
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Como qualquer ser vivo, o ser humano retira recursos do meio ambiente
para prover sua subsisténcia e devolve as sobras. No ambiente natural, as sobras
de um organismo sdo restos que devolvem ao meio ambiente elementos quimicos
gue serdo absorvidos por outros seres vivos, de modo que nada se perde. O mesmo
nao acontece com as sobras das atividades humanas, que sao devolvidos ao meio
ambiente sobras poluentes (BARBIERI, 2007).

Relacionado a responsabilidade social, esta intimamente ligada com deveres
e obrigacdes dos individuos e das organizacbes em terem uma postura de base
voluntaria em contribuir para uma sociedade mais justa, possivel, que possa trazer
beneficios matuos, melhorando a qualidade de vida dos funcionarios, quanto da sua
atuacdo da empresa e da propria populacdo. Também esta ligada a um ambiente
mais limpo, onde as instituicbes tenham consciéncia no cumprimento das obrigacdes
destas perante a sociedade; tanto de nivel interno, com a interagcdo dos
trabalhadores, quanto de nivel externo, que seriam os parceiros de negdcio (BERTE,
2007).

Desenvolvimento sustentavel é aguele capaz de dar conta das necessidades
do presente sem comprometer a capacidade das futuras geracOes satisfazerem
suas proprias necessidades (BARBIERI, 2007).

Um bom comego parte da iniciativa de inserir sustentabilidade como parte da
sua estratégia, do seu modelo de negdécio, podendo seguir o conceito do triple
bottom line, ou seja, direcionando seu crescimento e valorizacdo por meio de acdes
sociais, ambientais e econdmicas. E possivel associar sustentabilidade com reducéo

de custos, e algumas empresas ja perceberam isso (BRITO, 2011).

2 MARKETING

O marketing de diferenciacado de produtos encontra-se centrado na criacéo
ou na énfase de uma caracteristica benéfica que seja percebida como valor
significativo pelos consumidores e os motive a optar pelo seu consumo. A percepgao
de valor, em ultima instancia, € baseada na equacao entre custos e beneficios
associados ao consumo do produto, (COBRA, 1997)

Na visdo de Las Casas (2010), o marketing é uma atividade de

comercializagcdo que teve a sua base no conceito de troca. No momento em 0s
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individuos e organizacdes de uma sociedade comecaram a desenvolver-se e a
necessitar de produtos e servigo.

Ainda segundo o autor, o Marketing, que tem como uma de suas finalidades
a propagacdo de informacbes e o estimulo das necessidades humanas tem
encontrado importante apelo nas questbes ambientais.

Segundo Cobra (1997), a marca é certamente um dos maiores patrimonios
gue uma empresa possui, principalmente pelo fato de ser Unica e intransferivel, ela
nao soO representa valor financeiro, mas também valor psicolégico o que a torna um
dos principais diferenciais competitivos para as empresas, que buscam cada vez
mais aumentar esse valor para seus clientes.

Desta forma, a marca de uma empresa € o principal elo com o cliente, pois,

ela € capaz de criar emocgdes, que podem ser tanto positivas quanto negativas. E

através dela que o cliente prefere determinados produtos a outros, (COBRA,1997).

3 MARKETING VERDE

O termo marketing verde, ecol6gico ou ambiental, surgiu nos anos setenta,
guando a AMA (American Marketing Association) realizou um Workshop com a
intencdo de discutir o impacto do marketing sobre o meio ambiente. Apds esse
evento o Marketing Ecoldgico foi definido como o estudo dos aspectos positivos e
negativos das atividades de Marketing em relacdo a poluicdo, ao esgotamento de
energia e ao esgotamento dos recursos nao renovaveis (BAISCH, 2008).

As empresas comecgaram a se preocupar com o Meio Ambiente, mesmo que
por forca de uma regulamentacdo ou Lei, que as obriguem a um controle de
degradacédo, poluicdo ou por qualguer outro motivo que impacte negativamente no
Meio Ambiente. Assim que as empresas notaram que 0S consumidores estéo
criando uma percep¢do mais abrangente dos produtos ecologicamente corretos,
hoje denominados sustentaveis ao Meio Ambiente.

Marketing Verde ou Ambiental consiste em todas as atividades
desenvolvidas para gerar e facilitar quaisquer trocas com a intencéo de satisfazer os
desejos e necessidades dos consumidores, desde que a satisfacdo de tais desejos e
necessidades ocorra com 0 minimo de impacto negativo sobre o meio ambiente,
(BAISCH, 2008).
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Ainda segundo o autor, no marketing verde, os consumidores desejam
encontrar a qualidade ambiental nos produtos e servicos que adquirem. Percebe-se
assim, que nenhum esforco por parte das empresas tem sentido, se o0s
consumidores insistirem em continuar consumindo determinados bens que agridam
a natureza.

O marketing verde, ferramenta de importante controle na gestdo ambiental
gue atua como um mecanismo consciente e ordenado das politicas publicas, € um
grande aliado no trabalho de preservacao e sustentabilidade do meio ambiente. Ele
envolve uma caracteristica fundamental que € o contato da empresa com o mercado
consumidor, desenvolvendo argumentos que contribuem como exemplo de conduta
consciente e desperta o interesse gradativo da sociedade em consumir produtos ou
servicos que estejam condizentes com as normas e regulamentacdes
ambientalmente corretas.

Segundo Stringhini (2009), o objetivo principal da comunicacdo verde é
mostrar ao consumidor que um artigo ecologicamente correto, € também mais
saudavel para o consumo, a partir do momento em que reduzindo-se os danos
ambientais, a qualidade de vida das pessoas, indiretamente, sofre melhorias. Ou
seja, no Marketing Verde, a empresa divulga o que tem feito em prol do meio
ambiente e, desse modo, procura sensibilizar o consumidor para que ele também
participe deste processo, ja que a responsabilidade de preservar 0S recursos
escassos é de todos.

O Marketing verde é uma ferramenta que tem entre suas intencbes e
preocupacdes a sensibilizacdo do cliente, modificando seu comportamento, ou um
produto, ou um servico através de um trabalho que gera mudancas no contexto
ambiental, e social ndo basta atender as demandas e necessidades dos clientes, &
necessario minimizar os efeitos negativos ao meio ambiente, ser sustentavel

Para uma empresa adotar uma estratégia de marketing verde é necessario
gue esta tenha uma Gestdo Ambiental eficiente. Este tipo de gestédo, por si s0, faz
com que as empresas diminuam seus custos através da otimizag¢ao de recursos, tais
como agua, energia e matérias primas, (SCHERER; POLEDNA, 2001).
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4 PROJETOS DE MARKETING VERDE DAS EMPRESAS

Um novo panorama de consciéncia ambiental provocou mudancas nas
organizacdes. Nao s6 no esforco para enquadrar produtos e servicos na categoria
“verde”, mas também no incentivo a reflexdo em todas as etapas do processo a na
preocupacao em promover responsabilidade ambiental como um todo.

Segundo Stringhini (2009), o Marketing Verde tem o objetivo de promover
meios que sustentem as estratégias das empresas em relacéo as atitudes que estas
praticam na diferenciacdo entre outros concorrentes, € também objeto que agrega
valor aos produtos e/ou servigos que tal empresa oferece ao mercado consumidor.
Essa pratica inovadora permite a empresa mostrar para seus clientes, fornecedores,
consumidores, sociedade, funcionarios e outros, todo um conjunto de processos que
visam a responsabilidade social e ambiental, através de politicas de acdes e projetos
sociais e a sustentacao do equilibrio ambiental, bem como as politicas ambientais de
controle e preservacdo do meio ambiente.

O marketing verde envolve uma caracteristica fundamental que é o contato
da empresa com o mercado consumidor, desenvolvendo argumentos que
contribuem como exemplo de conduta consciente e desperta o interesse gradativo
da sociedade em consumir produtos ou servicos que estejam condizentes com as
normas e regulamentacdes ambientalmente corretas. O marketing verde, simboliza
0S reais compromissos que as empresas estabelecem para a preservagdo e
educacdo ambiental, sendo um fator muito importante nas relacbes com o0s
consumidores e, despertando assim a visdo de responsabilidade com o meio
ambiente.

No entendimento de Barbieri (2007), uma das grandes viabilidades para as
empresas € que “0 novo contexto econdmico caracteriza-se por uma rigida postura
dos clientes, voltada a expectativa de interagir com organizacfes que sejam éticas,
com boa imagem institucional no mercado, e que atuem de forma ecologicamente
responsavel.

Quando a empresa passa a valorizar sua relagcdo com o meio ambiente e a
tomar medidas preventivas, sua imagem perante a opinido publica tende a
apresentar conotacéao diferenciada. Valorizar sua preocupacao com o meio ambiente
tem um forte papel, entre outros, na manutencdo dos clientes atuais e atracao de
novos consumidores (BARBIERI, 2007).
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Para Barbieri (2007), a solucéo dos problemas ambientais exige uma nova
atitude dos empresérios e administradores, que devem passas a considerar o0 meio
ambiente em suas decisGes adotar concepcdes administrativas e tecnologicas que
contribuam para ampliar a capacidade de suporte do planeta. A exploracdo e a
extragcdo de recursos com mais eficiéncia e com a garantia da possibilidade de
recuperacdo das areas degradadas é a chave para que a sustentabilidade seja uma
pratica exitosa e aplicada com muito mais freqiéncia aos grandes
empreendimentos.

Considerando o conceito de desenvolvimento sustentavel, uma empresa
sustentavel, na afirmacdo de Barbieri (2007), seria aquela que cria valor de longo
prazo aos acionistas ou proprietarios e contribui para a solucdo de problemas
ambientais e sociais. Os negocios ou empresas sustentaveis sdo as que: (i)
satisfazem as necessidades atuais usando recursos de modo sustentavel; (ii)
mantém um equilibrio em relagdo ao meio ambiente natural, com base em
tecnologias limpas, reuso, reciclagem ou renovacdo de recursos; (iii) restauram
qualquer dano causado por eles; (iv) contribuem para solucionar problemas sociais e
vez de exacerba-los; e, (v) geram renda suficiente para se sustentar.

Em Donaire (1999), tem-se que as organizagdes interessadas em
equacionar seu envolvimento com a questdo ambiental necessitam incorporar em
seu planejamento estratégico e operacional um adequado programa de gestédo
ambiental que possa compatibilizar os objetivos ambientais com os demais objetivos
da organizacgéo.

Por outro lado, ndo basta apenas ter um discurso ou uma comunicagao
sustentavel. E fundamental ter atitudes sustentaveis. E preciso educar e
conscientizar seus funcionarios para essa postura sustentavel. Mais do que
simplesmente uma intencdo deve haver um engajamento. Desta forma, a
sustentabilidade empresarial se fard mais presente e atuante quando houver o
reconhecimento da importancia de uma educacéo para 0 engajamento das pessoas
em causas de interesse da sociedade (DONAIRE, 1999).

Para as organizacdes que se interessam pela sustentabilidade e que nao
pretendem ficar somente nas boas intencdes e na retorica, ter um olhar holistico é o
primeiro passo. Um olhar integrado com uma visdo do futuro e uma acao no
presente. Isso significa olhar para fora, mas, principalmente, olhar para dentro da

propria empresa.
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Para saber se uma empresa é relativamente sustentavel é preciso fazer uma
de andlise quatro pontos relativamente simples podem determinar se uma empresa
sustentavel realmente faz jus a esse titulo ou € apenas obra da propaganda barata e
gue deve ser execrada (BRITO, 2011)

O ponto inicial € acompanhar o noticiario sobre a empresa e perceber se ha
noticias de problemas financeiros ou dificuldades de caixa que a empresa venha
atravessando. Se isso for uma constante em sua historia; essa “empresa
sustentavel” pode ser sustentavel so na fachada.

O segundo ponto a se considerar se os produtos produzidos ou 0s servigos
prestados por ela sdo ecologicamente corretos, mesmo que a empresa
sustentavel produza elementos que agridam o meio ambiente; é necessario levar-se
em consideragdo como ela trabalha para minimizar ou eliminar os impactos
provenientes de seu processo produtivo. Consulte entidades ecolbgicas locais e,
novamente, observe o noticiario em tono da candidata a empresa sustentavel. Se
ela estiver constantemente envolvida em problemas relacionados a poluicdo do meio
ambiente; risque-a do mapa. Caso contrario; ponto para ela.

Conforme Stringhini (2009), outro ponto importantissimo para definir uma
empresa como sustentavel é saber como ela trata os seus funcionarios e a
comunidade onde ela esta inserida ou atua. Se 0s passivos trabalhistas sao altos e
frequentes, se o pessoal trabalha em boas condicdes, se a empresa realiza
atividades ou ac¢0les ligadas ao bem estar da comunidade, se ela se preocupa com
0s seus funcionarios e com os seus consumidores.

Uma empresa sustentavel atua num ramo de producdo que é social e
culturalmente aceito pelo ambiente humano em que esta inserida. A ética das acdes
e a aceitacdo dos processos produtivos devem ser plenas.

Com relacao aos projetos de sustentabilidade, vale ressaltar os relatorios de

sustentabilidade que divulgam seus resultados.

4.1 Projeto da Natura

A Natura, maior fabricante brasileira de cosméticos e produtos de higiene e
beleza, lider no setor de venda direta, tem sua imagem totalmente vinculada as
causas ambientais. Ao longo de sua histdria, a Natura sempre se baseou em um

modelo de gestdo voltado ao crescimento econémico e a perpetuacdo da empresa,
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sem deixar de lado a preocupagédo com os impactos ambientais e sociais. Em 1983,
uma das primeiras iniciativas nesse sentido foi a introducdo dos refis no setor de
cosmeéticos do Brasil. Era 0 comeco da sustentabilidade (NATURA, 2011).

Segundo Torres, Silva e Tavares (2010), ha quase 40 anos, a Natura
promove acdes que visando reduzir seu impacto ambiental, contando com a
participacdo de uma série de colaboradores, consultoras, fornecedores e
consumidores. Acdes desenvolvidas pela empresa com relagcdo ao desenvolvimento
de produtos além de contribuir para evitar o aquecimento global, servem como
estratégia de comunicacdo e green marketing, responsaveis também pelo
posicionamento da marca Natura no mercado.

A Natura se destacou com a linha de produtos denominada EKOS, nome
sugestivo para o produto em termos de ecologia. A empresa buscou comprar
matérias primas vegetais, extraidas sem prejudicar o meio ambiente. As formulas
sdo totalmente biodegradaveis, decompondo-se em até 28 dias, (SCHERER,;
POLEDNA, 2001).

A embalagem prevé a utilizacdo de papel e resinas plasticas reciclaveis.
Outro aspecto que vale ressaltar € que a empresa aderiu a um programa de
certificacao de ativos, intensificando o “efeito cascata” com a busca pela certificacao
ambiental dos fornecedores, o que garante um manejo florestal sustentavel. Para
isso, a Natura investiu nada menos que R$ 11 milhdes em Marketing Verde, pelo
gue parece tendo um resultado melhor que esperado. De acordo com a campanha
da empresa, o consumidor deixa de comprar apenas um sabonete ou creme
hidratante e passa a adquirir um produto mais natural, com caracteristicas préprias
brasileiras e que contribui de forma decisiva para a preservacao da nossa fauna ou
flora. Assim, a natura agrega valores ao produto, diferenciando-o do mercado, ou
seja, o consumidor ndo compra somente um produto e sim a sensacao de que esta
sendo ecologicamente correto e contribuindo para o futuro das proximas geracoes,
(NATURA, 2011).

O estudo Talk the Walk - Advancing Sustainable Lifestyles through Marketing
and Communications (2005), elaborado pelo United Nations Environment
Programme (UNEP), entre outros, apresenta dados sobre corporacdes que
adotaram marketing verde. A Natura é citada como uma das cinco pioneiras em
adotar o marketing verde no mundo. A empresa de cosméticos se destacou pelo

trabalho da linha EKOS, quando levou suas crencas e valores ao consumidor em
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geral por meio de a¢gbes de merchandising em programas de TV de alta audiéncia. O
estudo ainda apontou resultados financeiros da organiza¢éo na época da promocao
(BAISCH, 2008).

No ano de 2000, a Natura foi a primeira empresa brasileira a adotar o
modelo do ranking Global Reporters. Levando em consideracéo os relatorios anuais,
o Global Reporters relaciona as 50 empresas com melhor desempenho econémico e
socioambiental. As empresas desse ranking seguem as diretrizes do Global
Reporting Initiative (GRI) (NATURA, 2011).

Os impactos econ6micos, sociais e ambientais das atividades empresariais.
Ao longo dos anos, a Natura investiu em novas tecnologias para reduzir o impacto
dos seus produtos no meio ambiente, descobrindo novos ingredientes e contribuindo
para a valorizacao e o crescimento de comunidades locais (NATURA, 2011).

As formulas da linha Natura Ekos, por exemplo, passaram a ter mais de 60%
de matéria-prima vegetal renovavel, extraida de maneira sustentavel. Renata
Puchala, gerente de marketing da linha fala um pouco sobre essa acéo: Vegetalizar
€ substituir ingredientes de origem animal, mineral ou sintética por outros de origem
vegetal, os quais, se extraidos de forma sustentavel, renovam-se sempre. Em 2004,
comecamos esse movimento de renovacdo em nossas férmulas, vegetalizando os
sabonetes em barra Ekos. Em 2007, vegetalizamos os 6leos trifasicos e passamos a
utilizar em nossos perfumes alcool organico ao invés do alcool comum.

A maioria dos produtos, cosméticos e ndo cosméticos, utiliza matérias-
primas de origem sintética e outras de origem nao renovavel, como por exemplo, 0
petréleo. Em suma, € retirado da natureza aquilo que néo é possivel devolver a ela.
Priorizar matérias-primas de origem vegetal é contribuir para a perpetuacdo da
natureza.

A Natura pretende reduzir em 33% o impacto ambiental relativo as suas
atividades até 2011.De 2006 para 2007, a empresa baixou em 7% a quantidade de
GEEs (gases que provocam o efeito estufa) lancados na atmosfera.

Ha 10 anos, a Natura langava Ekos, uma marca com um modelo pioneiro de
fazer negocios de forma sustentavel. A marca foi a natureza buscar ativos da
biodiversidade brasileira e aprendeu como unir seu uso tradicional com o
conhecimento cientifico para transforma-los em produtos inovadores, com sensoriais

inéditos e que respeitam o meio ambiente (NATURA, 2011).
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A Natura consegue estabelecer uma filosofia s6cio-ambiental ndo so6 para a
criacdo e implementagcdo de seus projetos sustentaveis, como para sua
comunicacao junto ao seu publico-alvo e stakeholders. “A Razéo da natura € de Ser
€ criar e comercializar produtos que promovam o bem-estar/estar bem”. Neste caso,
a filosofia do “bem-estar é a relacdo harmoniosa, agradavel do individuo consigo
mesmo, com Seu corpo”, e por consequéncia o “estar bem é a relacdo bem-
sucedida, prazerosa do individuo com o outro, com a natureza da qual faz parte com
o todo” significando que a Natura se preocupa com o bem estar de todos, da
natureza, mas ao mesmo tempo, certifica-se de que é necessario a venda de seus
produtos para que sua filosofia seja colocada em préatica e sua empresa continue
gerando lucro. De uma forma equilibrada, a Natura incorporou o conceito do triple
bottom line em sua organizacdo (NATURA, 2011).

Para a linha Ekos, a Natura criou o Programa de Certificacdo de
Fornecedores de Produtos Florestais para as areas e reservas com as quais se
relaciona, visando garantir que os recursos da flora brasileira sejam extraidos de
forma social e ambientalmente correta. Em sintese, o programa € composto por seis
etapas: auditoria do local de origem dos ativos, elaboracdo de um plano de manejo,
avaliacado do impacto ambiental e social, implantacdo do plano de manejo, obtencéo
do certificado e monitoramento periddico. O certificado de manejo florestal
sustentavel é expedido pela Imaflora, instituicdo que representa no Brasil o Forest
Stewarship Council (FSC), organizacdo ambiental que monitora a certificacdo de
produtos florestais, reconhecida internacionalmente. O Programa tem como
esséncia o retorno econémico para as reservas extrativistas, além de respeitar o
modo de vida das populacdes locais, agregando valor ao trabalho e ao produto final
comercializado pelas comunidades (NATURA, 2011).

Em relagdo as acdes relacionadas ao desenvolvimento sustentavel, a Natura
criou uma nova diretoria, chamada Diretoria da Sustentabilidade, para cuidar
especificamente desta area, certificando-se de estar criando condi¢cdes reais de
sustentabilidade para suas operacdes e para seus relacionamentos com as
comunidades extrativistas (NATURA 2011).

A Natura construiu uma imagem de imensa credibilidade junto aos seus
consumidores, e de certa forma, eles esperam que ela tenha atitudes pro-ativas em
relacdo ao meio ambiente, uma vez que desde o inicio de sua organizacdo houve
este comprometimento (NATURA, 2011).
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4.2 Projeto da Philips

Segundo Stringhini (2009), a Philips é uma empresa global, comprometida
com o fortalecimento da prosperidade econ6mica, bem como com a qualidade
ambiental e equidade social, onde quer que esteja presente. A visdo de
sustentabilidade tem-se propagado intensamente e, recentemente, ganhou espaco
na comunicacdo das empresas. Esse movimento reforca a conviccdo no acerto do
caminho que a Philips decidiu trilhar, globalmente, h& varios anos. Sustentabilidade,
para a empresa, ndo se resume a implantacéo de projetos sociais e ambientais. Ela
acredita que sua maior contribuicdo para a sociedade é trabalhar para que a Philips
seja uma empresa mais sustentavel.

Para ser realmente sustentavel, deve-se entender e interagir com a
sociedade, perceber o que acontece em sua volta e harmonizar essas demandas
com sua estratégia de atuacdo. Trata-se ndo sé de notar os problemas do seu
tempo, mas de buscar solugdes. E por isso que a sustentabilidade, para a Philips, é
vista como um mundo de oportunidades. N&o apenas de crescimento em novos
mercados, mas de alinhamento dessa capacidade de empreender com as
necessidades reais das pessoas, trazendo sentido para os produtos e, por que néao,
para a propria existéncia.

Para Stringhini (2009), a Philips incentiva a responsabilidade ambiental,
tanto na vida pessoal, como na corporativa, e elegem trés desafios centrais: a
eficiéncia energética, a diminuicdo do uso de produtos quimicos usados na
fabricacdo de seus produtos e o compromisso de desenvolver produtos que sejam
ambientalmente corretos (Green Products ou Produtos Verdes) e permitam futuras
atualizacoes.

Philips acredita que agir de maneira Sustentavel € assumir responsabilidade
pelas geracfes futuras e pensar no ciclo completo dos produtos, desde sua
producdo até o final de sua vida util. Por isso, em 2008, a Philips mundial fez uma
ampla revisdo das suas atividades de reciclagem e anunciou planos para ajudar
seus consumidores a destinar seus produtos eletroeletrénicos e eletrodomésticos
sem uso (PHILIPS, 2011).

O foco da Philips é desenvolver produtos que causem 0 menor impacto

possivel ao meio ambiente é a base do seu principio de negocio sustentavel, seja
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pela diminuicdo de seu peso, menor uso de substancias tdéxicas, consumo de
energia reduzida, reciclagem e descarte de embalagens, ou por acreditar que a
prevencao ainda é a melhor solucdo, (STRINGHINI, 2009).

De acordo Philips (2011), a politica da empresa, todas as fabricas devem
obter o certificado 1ISO14001 e criar sistemas de gerenciamento ambiental. A Philips
também recomenda que todas as instalacdes ndo-industriais tenham o certificado.
Na América Latina, todas as unidades industriais sdo certificadas. A seguir sera
apresentado os projetos da Philips:

e Para dar andamento ao marketing verde a Philips criou em 1994 o
Programa EcoVision, com objetivos mensuraveis e divididos em etapas de quatro
anos. O Programa é apoiado em aspectos como educacao, preservacdo ambiental e
responsabilidade com o meio ambiente para trazer novos produtos aos
consumidores. Suas metas sdao computadas em um sistema de monitoramento
online, que acompanha o progresso das divisbes de produto em todo o mundo.

e A Philips Brasil langou o programa piloto Ciclo Sustentavel Philips em
Manaus. O programa coleta todos os tipos de aparelhos eletroeletronicos e
eletrodomésticos Philips, como TVs, aparelhos de audio e video, cafeteiras, entre
outros, que vocé nao utiliza e/ou ndo pretende mais utilizar e os encaminha a um
destino ambientalmente adequado.

e Atualmente, a Philips utiliza o menor indice dessa substancia quimica em
todo o mundo — 3,0 mg —, além de ser a Unica a utilizar capsulas de vidro protetoras
na fabricagcado de lampadas fluorescentes.

e A empresa também foi a primeira no mundo a néo utilizar chumbo e
solvente na cobertura interna de suas lampadas, em um processo que esta alinhado
aos seus principios de responsabilidade ambiental.

e Também teve os seguintes resultados: reducdo de 2% do volume de
embalagens, utilizando o design inteligente de recipientes de produtos de
iluminacdo. O consumo baixou em 25%, bem acima das metas obrigatéria (10%) e
recomendada (20%) do programa, gracas a renovagdo e otimizacdo de
equipamentos, producdo mais eficaz e reducdo de custos de setores como os de

Semicondutores e lluminacao.
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e Os residuos da producdo diminuiram 23%, atingindo a meta obrigatoria de
20%, devido a reducdo de custos e a melhoria dos processos de producao
(principalmente na area de lluminacao, responsavel por mais de 50% desse indice).

e O consumo diminuiu em 36% nas industrias, alcancando a meta
obrigatdria de 15% e a recomendada, de 20%. Os carros-chefes dessa conquista
foram os programas de reutilizacdo e a redugdo de custos na area de
Semicondutores. Utilizacdo de substancias de uso restrito foi reduzida em
expressivos 93%, para 23% a frente da meta obrigatoria, gracas a utilizacdo de
elementos a base de agua.

e O uso de substancias como metais pesados foi reduzido em 94%. O
indice € 64% maior do que a meta obrigatoria e foi alcancado pela drastica queda na
utilizacao de tolueno e xileno em produtos de iluminagdo. a emissao de substancias
como o6xido de nitrogénio (Nox) e didxido de enxofre (SO2) teve uma queda de 46%,
devido ao uso de novas tecnologias de fundicao de vidros da area de lluminacéo e a
melhoria dos processos de producéo no setor de Semicondutores, (PHILIPS, 2011).

A Philips sabe que seus consumidores estdo buscando uma qualidade de
vida melhor para si mesmo e para aqueles que estdo ao seu lado. E também estao
buscando cada vez mais uma qualidade de vida melhor para a sociedade como um
todo e, em particular, para o meio ambiente.

A Philips ajuda a facilitar as escolhas quando os consumidores compram
gracas ao selo Verde da Philips, que identifica claramente os produtos com
desempenho ambiental significativamente melhor que seus concorrentes e

predecessores.

CONSIDERACOES FINAIS

N&o basta os fabricantes serem verdes, se o consumidor final ainda estiver
limitado pelo fator renda no momento da aquisicdo dos produtos. O mercado para 0s
produtos ecoldgicos ainda é constituido por uma elite que se preocupa com a
natureza e com a saude ao mesmo tempo em que possui condi¢cdes financeiras para
optar por empresas e produtos ambientalmente responsaveis(Stringhini, 2009).

N&o é exagero ressaltar que quando se lida com sustentabilidade, tem-se
gue ter ciéncia de que nédo se limita apenas ao crescimento de vendas da empresa,

dada a emergéncia de consumidores cada vez mais exigentes. A influéncia soécio-
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ambiental e a capacidade da empresa manter as informac¢des transparentes ao
publico ndo sdo anexos faceis de serem trabalhados, mas ja € notado que se
tornaram essenciais, principalmente quando temos um consumidor cada vez mais
exigente, um mercado que a cada dia se torna mais competitivo e um ecossistema
cada dia mais necessitado.

A partir de uma pesquisa bibliografica foi possivel discutir projetos de
Marketing Verde em empresas e apresentar os resultados dos projetos, pode ser
analisado que as empresas possuem projetos de sustentabilidade e os colocam em
pratica, mudando a forma de ser de cada uma delas, trazendo um conceito de
empresa verde.

Como exemplo coerente do Marketing Verde aplicado a empresa, temos 0s
casos da Natura e da Philips, onde além de caracteristicas verdes empregadas nos
produtos, as empresas apresentam uma conscientizacdo e mudanca de paradigmas
por parte dos consumidores.

Conclui-se que para a empresa que deseja implantar o marketing verde em
seu negocio, a ferramenta deve ser difundida com a sustentabilidade, pois a
empresa ao produzir e informar seus produtos verdes pode ter um retorno financeiro
aumentando suas vendas.

Por fim, o Marketing Verde atualmente caracteriza-se como um novo modelo
de negdcios indispensavel para a longevidade da empresa e principalmente do
ambiente. Pode-se perceber a existéncia de uma preocupacédo cada vez maior sobre
o tema do meio ambiente no Brasil e a verificagdo da valorizagcdo das marca Natura
e Philips no mercado nacional, através dos resultados positivos obtidos apds a sua
implementacédo de uma gestdo ambiental eficaz.

Conclui-se que para a empresa que deseja implantar o marketing verde em
seu negocio, a ferramenta deve ser difundida com a sustentabilidade, pois a
empresa ao produzir e informar seus produtos verdes pode ter um retorno financeiro

aumentando suas vendas.

REFERENCIAS

ARAUJO, Joyce Padilha; LOPES, Leandro Mendes. Estratégias de fortalecimento
de marca baseadas em acfes de responsabilidade s6cio-ambiental. Estudo de
caso de pecas publicitarias das empresas: Faber-Castell, Chamex e Ypé. Revista
Hoérus - Volume 4, namero 1 Disponivel em:

16



Il Congresso Nacional de Pesquisa em Ciéncias Sociais Aplicadas — 11 CONAPE
Francisco Beltrdo/PR, 02, 03 e 04 de outubro de 2013.
http://www.convibra.com.br/upload/paper/adm/adm 971.pdf. Acessado em

16/08/2011.

BAISCH, Luciana Beskow. Marketing verde e o consumo consciente: um estudo
sobre o apelo ecologico de dois produtos. PUC, 2008. Disponivel em:
http://www?2.dbd.puc-rio.br/pergamum/tesesabertas/0612017 08 pretextual.pdf.
Acessado em 16/08/2011.

BARBIERI, José Carlos. Gestdo ambiental empresarial: conceitos, modelos e
instrumentos. 2.ed. Sao Paulo, 2007.

BELASCO, Pedro Falco; FISCHER, Rosa Maria; FEDATO, Maria Cristina Lopes
Fedato. Sustentabilidade So6cio-Ambiental Através De Aliancas Estratégicas
Intersetoriais. Disponivel em:
http://www.ead.fea.usp.br/semead/13semead/resultado/trabalhosPDF/819.pdf.
Acessado em 21/07/2011.

BERTE, Rodrigo. Gestdo ambiental e responsabilidade social corporativa nas
organizacgdes. Curitiba, 2007.

BRITO, Tulio Dias. Competitividade E Sustentabilidade No Agronegoécio: O Caso
Do Oleo De Palma. Disponivel em: http://www.sober.org.br/palestra/13/310.pdf.
Acessado em 21/07/2011.

COBRA, Marcos Henrique Nogueira. Marketing Basico: uma perspectiva brasileira.
4. ed. Sao Paulo,: Atlas, 1997.

DONAIRE, Denis. Gestdo ambiental na empresa. 2. ed. Sdo Paulo: Atlas, 1999.

LAS CASAS, Alexandre Luzzi. Administracdo de Marketing: Conceitos,
Planejamento e Aplicacfes a realidade brasileira. Sdo Paulo: Atlas, 2010.

NATURA. Projeto de sustentabilidade. Disponivel em: http://www.natura.com.
Acessado em 24/06/2011.

PHILIPS. Projeto de sustentabilidade. Disponivel em: http://www.philips.com.
Acessado em 24/06/2011.

SCARPINELLI, Marcelo; RAGASSI, Glaucia Frutuoso. Marketing verde: ferramenta
de gestao ambiental Nas empresas. Disponivel em:
http://www.revista.inf.br/contabeis02/pages/artigos/cc-edic02-anoi-art04.pdf.
Acessado em 21/08/2011.

SCHERER, Martha Pacheco; POLEDNA, Silvia R. Caballero. Marketing verde: um
instrumento de competitividade ou de sobrevivéncia?. Disponivel em:
www.portalga.ea.ufrgs.br/acervo/mv_art_02.doc. Acessado em 21/08/2011.

STRINGHINI, Simone Andréia. Implantacéo do marketing verde nas empresas —
case Philips. Fundagdo Armando Alvares Penteado, 2009. Disponivel em
http://www.sustentabilidade.philips.com.br/pdfs/2009/IMPLANTA%C3%87%C3%830

17


http://www.convibra.com.br/upload/paper/adm/adm_971.pdf
http://www2.dbd.puc-rio.br/pergamum/tesesabertas/0612017_08_pretextual.pdf
http://www.ead.fea.usp.br/semead/13semead/resultado/trabalhosPDF/819.pdf
http://www.sober.org.br/palestra/13/310.pdf
http://www.natura.com/
http://www.philips.com/
http://www.revista.inf.br/contabeis02/pages/artigos/cc-edic02-anoi-art04.pdf
http://www.portalga.ea.ufrgs.br/acervo/mv_art_02.doc
http://www.sustentabilidade.philips.com.br/pdfs/2009/IMPLANTA%C3%87%C3%83O%20DO%20MARKETING%20VERDE%20NAS%20EMPRESAS%20-%20CASE%20PHILIPS.pdf

Il Congresso Nacional de Pesquisa em Ciéncias Sociais Aplicadas — 11 CONAPE 18
Francisco Beltrdo/PR, 02, 03 e 04 de outubro de 2013.

%20D0%20MARKETING%20VERDE%20NAS%20EMPRESAS%20-
%20CASE%20PHILIPS.pdf. Acessado em 17/08/2011.

TORRES, Pablo Marcel de Arruda; SILVA, Caio Marcio Almeida; TAVARES,
Ademario Santos. Green Marketing: estratégia de comunicacdo e marketing
como extensdo do projeto de produto. INGEPRO, 2010. Disponivel em:
http://www.faac.unesp.br/ciped2009/anais/Gest%E30%20em%20design/Green%20

Marketing%20Estrategia%20de%20Comunicacao.pdf. Acessado em 17/08/2011.



http://www.sustentabilidade.philips.com.br/pdfs/2009/IMPLANTA%C3%87%C3%83O%20DO%20MARKETING%20VERDE%20NAS%20EMPRESAS%20-%20CASE%20PHILIPS.pdf
http://www.sustentabilidade.philips.com.br/pdfs/2009/IMPLANTA%C3%87%C3%83O%20DO%20MARKETING%20VERDE%20NAS%20EMPRESAS%20-%20CASE%20PHILIPS.pdf
http://www.faac.unesp.br/ciped2009/anais/Gest%E3o%20em%20design/Green%20Marketing%20Estrategia%20de%20Comunicacao.pdf
http://www.faac.unesp.br/ciped2009/anais/Gest%E3o%20em%20design/Green%20Marketing%20Estrategia%20de%20Comunicacao.pdf

