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RESUMO

A cada dia o assunto sobre sustentabilidade nas organizagées ganha mais
espaco na midia e afins, assim para acompanhar esse movimento, as empresas
buscam ser reconhecidas como socioambientalmente responsaveis. Dessa forma,
este trabalho tratou da utilizacdo do Marketing Ambiental e sua importancia para a
divulgacdo das empresas que realizam agbes socioambientais e que de fato se
preocupam com a preservacdo do meio ambiente. E importante dizer também que
além da promocédo da empresa em relacéo a sustentabilidade, a realizacdo de acdes
socioambientais deve ser legitima e com isso, destacamos a ética e as suas
vertentes dentro da organizacdo. Foi realizada uma pesquisa bibliografica sobre o
assunto e um levantamento de dados de algumas empresas que foram
reconhecidas por uma renomada revista do mercado e através disso fez-se um

estudo de caso.

Palavras- Chave: marketing ambiental, responsabilidade socioambiental e ética.



ABSTRACT

Every day the subject of sustainability in organizations gain more space in the
media and the like, and to follow this movement, companies seek to be recognized
as socially and environmentally responsible. Thus, this study discusses the use of
Environmental Marketing and its importance to the disclosure of companies that
perform environmental actions and that actually care about the preservation of the
environment. It is also important to say that in addition to promoting the company in
relation to sustainability, conducting environmental actions should be legitimate and
therefore we emphasize ethics and its aspects within the organization. We performed
a literature search on the subject and a survey data of some companies that have
been recognized by a prestigious magazine in the market and thereby became a

case study

KeyWorks: environmental marketing, environmental responsibility and ethics.
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INTRODUCAO

O tema da responsabilidade socioambiental vem sendo cada vez mais
explorado, nas suas mais diversas maneiras de expressdao e com a tomada de
consciéncia das corporacdes, sobretudo as empresariais, manifestacdes legitimas e
ilegitimas tém sido presenciadas.

A realizacdo do marketing seja comercial ou ambiental est4 diretamente
ligado a tal contexto, porém sera necessério fazer uma analise criteriosa e objetiva
das manifestacbes realizadas pelas empresas, e assim, concluir de maneira
adequada, com justica e ética sobre as organizacbes que estdo realmente
comprometidas com esse objetivo.

Esta monografia se propde a discutir quais sao os elementos que compdem o
marketing tradicional e que devem ser utilizados; quais sdo 0s conceitos de
marketing ambiental e como estdo sendo inseridos nas empresas; se as empresas
que utilizam o marketing ambiental estdo comprometidas com a ética; o que € a
sustentabilidade e o desenvolvimento sustentavel e o que faz uma empresa ser
reconhecida como socialmente responsavel.

Também serdo estudados o0s aspectos éticos, ecoldgicos, sociais que
precisam ser contemplados pelas empresas, para que as missdes, visdes, valores e
objetivos estejam de acordo com o verdadeiro marketing ambiental para que
obtenham sucesso.

Estas sdo as questdes que serdo analisadas neste estudo e, para tanto, far-
se-&, importante analise de uma reportagem publicada pela revista ISTOE Dinheiro,
que reconhece as principais empresas realizadoras de préaticas sustentaveis.
Analisar-se-a4 trés dos mais destacados casos apontados na reportagem, cuja
ressonancia e reconhecimento destaca os valores e responsabilidade das empresas
perante a sociedade civil organizada.

Isto posto, apresentam-se a seguir o problema a ser pesquisado, 0s objetivos,

hipotese, metodologia, justificativa e a estruturacéo do trabalho desenvolvido.
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Problema de Pesquisa

As declaracdes sobre responsabilidade socioambientais anunciadas pelas
empresas estdo alinhadas com o0s conceitos e preceitos éticos do discurso do

Marketing Ambiental?

Objetivos

Objetivo Geral

Desenvolver pesquisa, através da revisdo bibliografica e compara-la com
estudos de caso indiretos, buscando analisar as atividades de marketing ambiental
divulgadas por empresas reconhecidas como realizadoras de ag0les

socioambientais.

Objetivos especificos

e Conceituar marketing ambiental e apresentar seus principais aspectos
e desdobramentos.

¢ Investigar como 0s conceitos de marketing, marketing ambiental, ética,
sustentabilidade e responsabilidade social se enquadram na misséao,
visdo, valores e acles de trés empresas: Banco do Brasil, Unilever e
P&o de Acucar.

e Analisar as acdes sustentaveis que estas empresas estao

demonstrando, a luz dos conceitos estudados.

Hipotese

As grandes empresas de diversos ramos de mercado estdo conscientes das
preocupacdes da sociedade contemporéanea com o desenvolvimento sustentavel,
por isso promovem e divulgam ac¢des relacionadas a preservacao do meio ambiente,

realizando desta forma, agbes de marketing ambiental, coerentes com a ética, assim
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como elaboradas e alinhadas com os principios e as boas e comprometidas praticas

socioambientais. .

Metodologia

Para o desenvolvimento desse trabalho foi necessaria a realizacdo de
pesquisa bibliografica, selecionando-se producdes sobre o tema e analise de estudo

de caso.

Justificativa

O tema da responsabilidade socioambiental nunca foi tdo falado como nos
dias de hoje. Desta forma a relevancia desse trabalho esta justamente em abordar
um assunto contemporaneo e que por trazer um estudo que envolve além das
empresas, 0s consumidores.

Essa teméatica estd sendo muito valorizada em varias areas, sendo assim
pode-se descrever a relevancia dessa pesquisa da seguinte forma:

e A relevancia social desse estudo é devido ao aumento da preocupacao
com o0 meio ambiente nos dltimos anos. A busca pela preservacao
ambiental se tornou um dos principais discursos da sociedade, com
iSSO as empresas procuram se adaptar a esse novo movimento no
intuito de agradar seus clientes.

e A relevancia mercadolégica € destacar empresas que praticam o
marketing ambiental e sdo reconhecidas por isso, e desta forma
acabam mantendo e atraindo clientes.

e A relevancia cientifica € evidenciar um assunto recente e conduzir um

novo estudo e assim, colaborar para maiores projetos sobre o tema.

Estrutura do Trabalho

Para a sistematizacdo as informacdes obtidas estruturou-se em seis

capitulos:
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Capitulo 1 — Apresenta-se os conceitos e definicbes sobre marketing
comercial e social, que fazem parte do objeto desse estudo para conseguirmos

identificar acdes de marketing realizadas pelas empresas.

Capitulo 2 — Identifica-se e define-se o marketing ambiental, que é o tema
central desse trabalho. Serdo dadas orientagcbes de como devem funcionar as
manifestacdes socioambientais das empresas e demonstrara quais sdo as funcdes

do marketing ambiental e suas politicas.

Capitulo 3 — Apresentam-se 0s conceitos de ética e moral e a sua relacao
com as empresas e com o meio ambiente, sendo possivel desenvolver uma analise

critica sobre o tema.

Capitulo 4 — Informa-se o0 que € a sustentabilidade, definindo-se, o
desenvolvimento sustentavel estabelecendo seus pilares e como € uma empresa
sustentavel. Assuntos que sdo de grande importancia para a realizacdo desta
pesquisa, tendo em vista a maneira como a preservacdo ambiental é realizada

dentro das organizagdes.

Capitulo 5 — Conceitua-se a responsabilidade social empresarial e
demonstrando suas ligac6es com o marketing, que por ser considerado socialmente
responsavel nao significa que deva realizar assistencialismo. Aborda-se essa

questao por se tratar do reconhecimento de que as empresas buscam.

Capitulo 6 — Realiza-se um estudo entre as empresas Banco do Brasil, Péao
de Acucar e Unilever, procurando alinhar os objetivos e a¢cOes declarados por elas
com o valor tedrico desse trabalho e com o reconhecimento pela revista ISTOE

Dinheiro por suas ag¢des socioambientais.

Consideracfes Finais — Destacam-se os aspectos fundamentais do trabalho.
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CAPITULO 1 — MARKETING
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1.1 A definigcdo de Marketing

Segundo Cobra (1997, p. 20), a definicdo de marketing ndo € tdo importante
guanto compreender que esta deve ser encarada como uma filosofia, uma norma de
conduta para a empresa, em que as necessidades latentes dos consumidores
devem definir caracteristicas dos produtos ou servicos a serem elaborados e as
respectivas quantidades a serem oferecidas. A partir desse conceito é que surgiu o
dilema entre compatibilizar a capacidade de producdo com a capacidade de
consumo, e vice-versa.

O autor ainda comenta que havendo esta compatibilidade o mercado
encontraria um equilibrio perfeito entre consumo e producdo. Porém, como o
desequilibrio faz parte da economia, quando a capacidade de consumo diminui e a
capacidade de producdo aumenta, surge o papel do marketing, tentando estimular o
consumo, reduzindo precos ou oferecendo vantagens e divulgando através de
propaganda essas ofertas.

Peter Drucker, um dos principais pensadores da administracdo, declarou que:
“O objetivo do marketing é tornar a venda supérflua. E conhecer e compreender o
cliente tdo bem que o produto ou servigo sirva... e venda por si proprio”. (apud Kotler
e Armstrong 1999, p. 3)

Cobra (1997, p. 21) informa que todo esforco mercadologico culmina em
resultados de manutencéo, retratacdo ou ampliacdo do mercado, de acordo com 0s
objetivos da empresa e sua politica comercial. Para atingir os resultados esperados
o esforco estratégico orienta-se para o atendimento dos objetivos dos clientes. Mas
essa dindmica de satisfacdo muatua de objetivos da empresa e necessidades dos
clientes, tem um fator que altera todo o seu ritmo de processamento: 0 meio

ambiente.

1.2 A evolugao do conceito de Marketing

Conforme Kotler e Armstrong (1999, p. 3), marketing pode ser definido como
0 processo social e gerencial através do qual individuos e grupos obtém aquilo que
desejam e de que necessitam, criando ou trocando produtos e valores uns com 0s
outros. A figura 1 apresenta os termos mais importantes na area e que estes estéo

interligados, cada um baseados no anterior.
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Figura 1: Conceitos centrais de marketing
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Fonte: Kotler e Armstrong (1999, p. 4)

Ainda segundo os autores, marketing significa administrar mercados para
chegar a trocas com o propoésito de satisfazer as necessidades e desejos do
homem, conforme ja demonstrado acima.

A figura 2 demonstra os elementos principais de um moderno sistema
de marketing. Em situacdo normal, o marketing significa servir um mercado de
usuarios finais em meio a uma série de concorrentes. A empresa e 0S
concorrentes enviam seus respectivos produtos e mensagens diretamente aos
consumidores ou através de intermediarios de marketing aos usuarios finais.
Todos os agentes dos sistemas sao influenciados pelas principais forgas

ambientais (demograficas, econdmicas, fisicas, tecnoldgicas, politicas/legais,

socioculturais).
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Figura 2: Principais agentes e forcas em um moderno sistema de marketing
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Fonte: Kotler e Armstrong (1999, p. 7)

Por se tratar de um termo antigo, as definicbes sobre o marketing
sofreram algumas variacdes com o decorrer dos anos.

Conforme Cobra (1997, p. 27) na figura 3 tem-se a evolucado das
definicbes de marketing segundo alguns autores:
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Tabela 1: Sinopse da evolucéo das definicbes de marketing

10.

. Onhio State University

Robert Haas

Autor

. American Marketing

Association

. Kotler e Sidney Levy

William Lazer

. David Luck

. Kotler e Gerald

Zaltman

Robert Bartls

Robert Haas

Philip Kotler

Ano
1960

1965

1969

1969

1969

1969

1974

1978

1978

1997

coes sociais.”

breve com outro nome.”

servigos e continuar a expandir essa demanda.”

Definicao de marketing
“O desempenho das atividades de negécios que dirigem o

fluxo de bens e servigos do produtor ao consumidor ou
utilizador.”

“O processo na sociedade pelo qual a estrutura da
demanda para bens econémicos e servicos € antecipada
ou abrangida e satisfeita através da concepgao, promogao,
troca e distribui¢ao fisica de bens e servigos.”

“O conceito de marketing deveria abranger também as
instituicoes nao lucrativas.”

“O marketing deveria reconhecer as dimensoes societais,
isto é, levar em conta as mudangas verificadas nas rela-

“O marketing deve limitar-se as atividades que resultam em
transagoes de mercado.”

“A criagao, implementagao e controle de programas
calculados para influenciar a aceitabilidade das idéias
sociais e envolvendo consideragdes de planejamento de |
produto, prego, comunicagao, distribuicao e pesquisa de

marketing.”

“Se o marketing € para ser olhado como abrangendo as
atividades econémicas e nao econdmicas, talvez o
marketing como foi originalmente concebido reapareca em

“E o processo de descoberta e interpretacao das necessi-
dades e desejos do consumidor para as especificagoes de
produto e servigo, criar a demanda para esses produtos e

MARKETING INDUSTRIAL —“E o processo de descoberta |
e interpretagao das necessidades, desejos e expectativas
do consumidor industrial e das exigéncias para as
especificagdes do produto e servigo e continuar através de
efetiva promogao, distribuigao, assisténcia pds-venda a
convencer mais e mais clientes a usarem e a continuarem
usando esses produtos e servigos.”

E o processo de planejamento e execugao desde a |
concepgao, prego, promogao e distribuigcao de idéias, bens

e servigos para criar trocas que satisfagam os objetivos de |
pessoas e de organizagoes. ‘

Fonte: Kotler e Armstrong (1999, p. 27)
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1.3 O escopo do marketing

Para Cobra (1999, p. 24) a definicdo do escopo de marketing inclui, muitas
vezes, areas tao diversas como:
e Comportamento do consumidor
e Preco
e Compras
e Administragao de vendas
e Gerencia de produtos
e Comunicacdo mercadolégica
e Marketing comparativo
e Marketing social
e A eficicia da produtividade do sistema de marketing
e O papel do marketing no desenvolvimento econémico
e Embalagem
e Vias de distribuicao
e Pesquisa mercadologica
e Aspectos sociais e ecoldgicos no marketing
e Varejo
e Atacado
e Responsabilidade social do marketing
e Distribuicao fisica

e E outros mais

Cobra (1999, p. 25) ainda informa que o conceito de 4 Ps de Mc Carthy é
também mencionado por diversos autores como um dos mais significativos esfor¢os

de definicdo do escopo de marketing.
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1.3.1 Os4Ps

Segundo Cobra (1999, p. 28) o marketing-mix, ou composto de marketng é
apresentado em quatro funcdes basicas:
e Produto
e Preco
e Ponto de distribuicédo

e Promocéo

Todos os elementos do composto foram criados e estabelecidos para atender

0 mercado-alvo, ou seja, 0 consumidor.

PRODUTO - Um produto ou servico € dito certo ao consumo quando atende
as necessidades e desejos de seus consumidores-alvos. Um produto certo deve ter:
a) Qualidade e padronizacdo — em termos de caracteristicas,
desempenhos e acabamentos.
b) Modelos e tamanhos — que atendam as expectativas e
necessidades.
c) Configuracdo — a apresentacdo do produto em termos de

apresentacao fisica, embalagem, marca e servico.

PRECO - O produto deve ser certo, deve estar no ponto certo e deve
transferir a posse o preco certo.

O preco pode ser considerado: posto na fabrica, posto no cliente, atacadista,
varejista ou distribuidor; liquido com desconto ou bruto sem desconto; desconto por

quantidade, por condicdo de pagamento, e outros.

PONTO DE DISTRIBUICAO - O produto ou servico s6 tem utilidade se
posicionado junto ao seu mercado consumidor.
A escolha do ponto ou servico relaciona-se com a escolha do canal de
distribuicao:
a) Atacado, varejo ou distribuidor.
b) Ao transporte.

c) Armazém
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PROMOCAO - O composto promocional do produto ou servico compreende a
publicidade, as relagBes publicas, a promocdo de vendas, a venda pessoal e 0

merchandising.

e O5°P

Conforme o site Empresa Responsavel mais um “P” — de Planeta saudavel —
esta sendo adicionado ao tradicional composto do marketing. Essa tendéncia ocorre
devido a mudanca de postura das empresas, pois passam a priorizar 0
Planejamento Estratégico voltado aos valores e principios, sendo estes embasados
na responsabilidade social e ambiental da empresa. Incluem no modelo de gestdo a
sustentabilidade como orientacdo para as tomadas de decisdes e 0 gerenciamento
dos aspectos econdmicos, sociais e ambientais em que a organizacdo esta
envolvida. Orientam diretrizes ndo mais apenas pelos ganhos econbémicos
empresariais, mas pela analise dos impactos e das possibilidades sociais e
ambientais em cada negdcio, em cada processo, em todos os procedimentos
empresariais, na producao e na oferta de produtos ou servicos.

1.3.2 Os 4 As

O autor descreve a interacdo da empresa com o0 meio ambiente e avalia 0s
resultados operacionais para a adocdo do conceito de marketing em funcdo dos
objetivos da empresa.

ANALISE - visa a identificar as forcas vigentes no mercado e sua interacdes
com a empresa. Os meios utilizados para tal fim sdo: a pesquisa de mercado e o
sistema de informagao em marketing.

ADAPTACAO - é o processo de adequacdo das linhas de produtos ou
servicos da empresa ao meio ambiente identificado através da analise. E isso ocorre
através da apresentacdo ou configuracao basica do produto: design, embalagem e
marca. E ainda por meio do preco e da assisténcia ao cliente.

ATIVACAO - os elementos-chave da ativacdo sdo a distribuicdo, a logistica,
a venda pessoal e o0 composto de comunicacao.

AVALIACAO - é o controle dos resultados de marketing, isoladamente e em

conjunto. Essa fungéo é também chamada de auxiliadora de marketing.
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1.3.3 Os4Cs

Para Robert Lauterborn apud Cobra (1999, p. 31) uma empresa para ser bem
sucedida precisa ser administrada com foco no cliente. A énfase segundo
Lauterborn deve ser dada ao custo para o consumidor dos produtos ofertados para
atender a suas necessidades e desejos, comunicando os beneficios ao seu publico-
alvo e proporcionando a ele toda a conveniéncia possivel em termos de facilidades
de compra e entrega além de uma variada gama de servicos.

CONSUMIDOR

CUSTO AO CONSUMIDOR
COMUNICACAO
CONVENIENCIA

A integracdo dos 4 Ps, 4As e 4 Cs pode ser constatado através da figura 3

abaixo, a qual descreve sua amplitude e efetividade.

Figura 3: Abordagem Sistémica
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Fonte: Cobra (1999, p. 30)
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1.4 Administracdo de marketing

Kotler e Armstrong (1999, p. 8) descrevem que a administracdo de marketing
€ definida como a analise, planejamento, implementacéo e controle dos programas
destinados a criar, desenvolver e manter trocas de beneficios com os compradores-
alvo a fim de atingir objetivos organizacionais. Portanto a administracdo de
marketing envolve uma demanda administrada, que por sua vez envolve
relacionamentos administrados com o cliente.

Desta forma, é observado alguns interesses que entram em conflito, tais
como: a melhor orientagéo para se atingir um objetivo, a importancia ideal para cada
interesse das organizacdes, clientes e da sociedade.

Sendo assim, 0s autores salientam 0s cinco conceitos alternativos para se

conduzir as atividades de marketing nas organizagoes.

CONCEITO DE PRODUCAO - Sustenta que os consumidores preferem os
produtos acessiveis e baratos. A administracdo deveria concentrar-se em melhorar a
producdo e a eficiéncia da distribuicdo. Esse conceito € uma das mais antigas
filosofias que orientam os vendedores.

CONCEITO DE PRODUTO - Sustenta que os consumidores preferem o0s
produtos de melhor qualidade, desempenho e aspectos inovadores. Portanto, as
organizacdes deveriam esforcar-se para aprimorar seus produtos permanentemente.

CONCEITO DE VENDA - Sustenta que os consumidores s6 compram
bastantes produtos de uma empresa quando ela despende um grande esforco em
vendas e em promocdo. Esse conceito € muito praticado com produtos de baixa
procura, aqueles que os compradores em geral ndo pensam em comprar.

CONCEITO DE MARKETING - Sustenta que para atingir as metas
organizacionais € preciso determinar as necessidades e desejos dos mercados-alvo
e proporcionar satisfacdo desejada de forma mais eficiente que seus concorrentes.

CONCEITO DE MARKETING SOCIETARIO - Sustenta que a organizagao
deve determinar as necessidades, desejos e interesses dos mercados-alvo, e entédo
proporcionar aos clientes um valor superior de forma a manter ou melhorar o bem-
estar do cliente e da sociedade. O conceito de marketing societario é a mais recente

das filosofias de administragéo de marketing.



27

1.5 Marketing social

Segundo Dias (2009, p. 53) o marketing social consiste na aplicacdo de
tecnologias proprias do marketing comercial na analise, planejamento, execucao e
avaliacado de programas criados para influenciar o comportamento de determinados
grupos sociais ou da populacdo de um modo geral, com o objetivo de melhorar suas
condicbes de vida. O raciocinio empregado pode ser considerado simplista: como o
marketing tem um relativo sucesso ao incentivar as pessoas e comprar inameros
produtos de consumo. Argumenta-se que ele também pode incentivar as pessoas a
adotar comportamentos positivos para si proprios, e para sociedade em geral.

Dias (2009, p. 53) ainda diz que também pode ser considerado um ramo do
marketing que busca estimular e facilitar a aceitacdo de ideias ou comportamentos
sociais considerados benéficos para a sociedade ou um grupo em particular.

O autor afirma que o marketing social desenvolveu-se buscando a aplicacéo
de marketing comercial, em campanhas de cunho publico, que objetivavam a
mudanca de determinados comportamentos ou a promoc¢ao de ideias ou praticas
sociais. O produto social sdo as ideias, comportamentos e praticas sociais que
atendem a sociedade como um todo ou parte dela e, numa associagdo com 0
marketing comercial, aquelas pessoas cujo comportamento deseja-se influenciar
poderdo ser denominadas clientes. Recorre as mesmas técnicas e conceitos
abordados pelo marketing tradicional: segmentacdo de mercado, pesquisa dos
consumidores, comunicacao direta, testes de produtos e teoria da troca.

Dias (2009, p. 54) informa alguns valores comuns com o marketing
convencional:

e Valor da acéo voluntaria

e A visdo de que os problemas podem e devem ser resolvidos
pela intervencdo humana.

e A visdo de que os comportamentos de um tipo podem ser
justificavelmente trocados por comportamento de outro tipo.

e A sensacao de autoeficacia.

e A importancia de fornecer informacfes as pessoas sobre 0s

produtos e/ou sobre elas mesmas.
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Conforme o autor, o marketing social tem o objetivo de induzir mudangas no
comportamento, ideias, crencgas, habitos, mitos, atitudes, acdes, condutas, valores
ou praticas sociais para melhorar as condicbes de vida dos individuos e

comunidade.

1.5.1 Marketing social corporativo

‘O marketing social corporativo € a aplicagdo do marketing social nas
empresas, buscando um posicionamento da marca e a promog¢ao de seus produtos,
que assim serdo associados com uma causa social” (DIAS, 2009)

Conforme Kotler e Lee apud Dias (2009, p. 63) o marketing social corporativo
compreende uma poderosa, e muitas vezes incompreendida, estratégia que utiliza
principios e técnicas de marketing para incentivar mudancas de comportamento em
uma populagdo alvo, melhorando a sociedade e ao mesmo tempo constituindo
mercados para produtos e servicos. Ainda para esses autores 0 objetivo do
marketing social corporativo € a mudanca de comportamento, geralmente em
beneficio de melhorias na salde, seguranca e meio ambiente.

Este é o que diferencia as iniciativas sociais, como filantropia e voluntariado
corporativo do marketing social corporativo.

Segundo Dias (2009, p. 64) o marketing social corporativo €, em resumo, as
atividades desenvolvidas pela empresa com o objetivo de obter um determinado
comportamento socialmente benéfico para a sociedade, favorecendo, ao mesmo
tempo, o0s interesses da empresa, sua posi¢cao no mercado e sua imagem.

Pode-se dizer que o objetivo do marketing social corporativo vai além do
aumento nas vendas, € a intencdo de mudar a imagem e o valor social da empresa
de forma interna e externamente. Como por exemplo, a doacdo de valores
monetarios a uma instituicdo assistencialista ndo é considerado marketing social
corporativo.

Dias (2009, p. 65) se refere ao conceito acima citando algumas a¢des que
envolvem o marketing social corporativo:

a) Implica suporte ativo a uma causa de interesse social e/ou

cultural
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b) Permite o desenvolvimento de novos eixos de comunicacao,
reforcando a imagem da marca e a eficacia publicitaria através de um
posicionamento por valores.

c) Implica e possibilita o0 emprego de relacbes publicas e gera
presenca nos meio de comunicacao, fato que permite criar um clima de
opinido favoravel para a empresa, portanto, oferece uma imagem de
credibilidade.

d) Cria um vinculo maior com o consumidor que pode desembocar
numa relagéo personalizada, facilitando a criagdo de uma base de dados,
o trabalho socioldgico e a utilizacao de técnicas de estudo de mercado. O
consumidor sentira que compartilha valores com a marca.

e) Constitui uma base para a realizacdo de atividades de promocao
de vendas efetivas, jA que parte das vendas realizadas sera destinada a
uma causa de interesse social.

f) Aumenta a motivacdo de compra: quando ha igualdade de preco

e qualidade, a solidariedade se converte em fator decisivo.

Ainda segundo Dias, o marketing social corporativo tem como atividade
principal modificar a politica de produto, através da aproximacao entre um projeto
social e o produto. Seu objetivo, que extrapola em muito o resultado monetario do
negocio, é reposicionar o produto como socialmente responsavel, de modo que
ofereca ao consumidor um alto beneficio num prazo maior. Isto sera obtido & medida
que o consumidor compreende que participa de um projeto com fins sociais

explicitos.

1.5.2 Marketing Social X Marketing Comercial

Dias (2009, p. 70) destaca as principais diferencas e semelhancas entre o
marketing social e o comercial:
DIFERENCAS
e Tipo de produto
e Retorno esperado

e Competidores
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SEMELHANCAS
e Orientacao ao cliente
e Troca
e Pesquisa de mercado
e Publico segmentado
e Integracdo das variaveis o marketing-mix nas estratégias

¢ Resultados medidos e utilizados visando ao aperfeicoamento

O autor resume que o marketing social € uma é&rea que se envolve
intensamente com a problematica social, utilizando todos os instrumentos do
marketing comercial com o objetivo de provocar mudangas comportamentais na
sociedade, visando ao maior comprometimento as pessoas com causas sociais e,
ao mesmo tempo, buscando um maior envolvimento das empresas para assumirem
mais responsabilidade social.
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CAPITULO 2 - MARKETING AMBIENTAL
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Conforme Dias (2009, p. 74) o marketing ambiental tem dois aspectos a
serem considerados. Trata-se ao mesmo tempo de um marketing de causa social e
de um dos aspectos do marketing comercial. Do ponto de vista de causa social, o
marketing verde esta voltado para o incremento de novos valores na sociedade
como um todo e nos consumidores de modo particular, incorporando a ideia de
preservacdo do meio ambiente e voltado para a protecdo concreta do ambiente
natural. Em termos comerciais, o marketing verde constitui-se numa ferramenta de
gestdo que implica em considerar novos elementos de competitividade para atingir
0S objetivos da empresa através da satisfacdo das necessidades e desejos do
consumidor, que incorporou principios ambientais ao seu consumo. Neste caso, as
empresas se adaptam ao momento da demanda do consumidor por produtos e

processem que respeitem o meio ambiente.

2.1Conceito de Marketing Ecolégico

“Marketing ecolégico € um modo de conceber e executar a relagdo de troca,
com finalidade de que seja satisfatéria para as partes que nela intervém, a
sociedade e o entorno natural, mediante o desenvolvimento, avaliagao, distribuicdo e
promocao por uma das partes s bens, servigos ou ideias que a outra parte necessita
de forma que, ajudando a conservacado e melhora do meio ambiente, contribuam ao
desenvolvimento sustentavel da economia e da sociedade”. (CALOMARDE APUD
DIAS, 2009)

Junior e Demajorovic (2006, p. 367) fazem uma citacdo interessante de

Kotler:

Marketing verde ou Ambiental consiste em todas as atividades
desenvolvidas para gerar e facilitar quaisquer trocas com a intencdo de
satisfazer os desejos e necessidades dos consumidores desde que a
satisfacdo de tais desejos e necessidades ocorra com um minimo de
impacto negativo sobre 0 meio ambiente.

Dias (2009, p. 75) define o marketing verde como um conjunto de politicas e
estratégias de comunicagdo (promoc¢do, publicidade e relagdes publicas, entre
outras) destinadas a obter uma vantagem comparativa de diferenciacdo para 0s
produtos ou servicos que oferece a empresa em relagdo as marcas concorrentes,
conseguindo desse modo incrementar sua participagdo no mercado, consolidando

seu posicionamento competitivo.
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Conforme Cortez e Ortigoza (2007, p. 31) o marketing ambiental ou marketing
verde, € “mais complexo e requer novas estratégias que, efetivamente, abordem
desafios-chave relacionados com a maneira de definirmos o verde, de
desenvolvermos produtos verdes que o0s consumidores apreciardo e de
comunicarmos com credibilidade e impacto nosso empenho e nossas iniciativas”.
(Ottman, p. 45)

Ainda de acordo com Cortez e Ortigoza (2007, p. 31) o marketing ambiental
tem como objetivos-chave: desenvolver produtos que equilibrem necessidade dos
consumidores e preco viavel, além de exercerem um impacto minimo sobre o
ambiente; projetem uma imagem de alta qualidade, incluindo preocupacao
ambiental, quanto aos atributos do produto e quanto a trajetoria de seu fabricante no
gue diz respeito ao meio ambiente.

Com algumas definicbes citadas por Dias (2009, p. 74 e 75) obteve-se
algumas conclus6es sobre o Marketing Ecolégico:

a) Baseia-se num processo de gestao integral.

b) E responsavel pela identificacdo, antecipacdo e satisfacédo das
demandas dos clientes.

c) E responsavel perante a sociedade garantindo que o processo

produtivo seja rentavel e sustentavel.

Segundo Dias (2009, p. 77) o marketing ecoldgico coloca-se no ambito do
marketing social e do marketing social corporativo, e integra objetivos de atuacdo em
causas sociais e marketing comercial empresarial num foco comum: a protecao
ambiental. Nesse sentido, pode-se abordar o marketing ecolégico por duas
perspectivas:

e Do ponto de vista social, 0 marketing ecolégico esta contido no
conceito de marketing social ou de causas sociais, e sua abordagem
ocorre nos termos do macromarketing. E nesse contexto tem como
objetivos essenciais, entre outros: modificar 0os comportamentos
prejudiciais ao meio ambiente, contribuir para a mudanga de valores da
sociedade, estimular acdes benéficas ao meio ambiente, informar sobre
temas ambientais e promover o desenvolvimento sustentavel.

e Sob a perspectiva comercial-empresarial, a abordagem do

marketing ecolégico se insere numa perspectiva de marketing social
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corporativo, contextualizado num campo mais restrito, portanto, e voltado
para as organizagbes, principalmente empresas, e situando-se no
contexto do micromarketing. Baseado nesse enfoque, pode-se obter uma
definicho de marketing ecolégico como processo de planejamento,
implantacdo e controle de uma politica de marketing que satisfaca as
necessidades dos clientes, ao mesmo tempo que sejam atingidos os
objetivos da organizacdo e que todas as acdes realizadas nao

prejudiguem o meio ambiente.

Ainda de acordo com o autor, ha uma ideia equivocada de que o marketing
verde esta relacionado somente com a promocdo ou 0 anuncio de produtos com
caracteristicas positivas em relacdo com o meio ambiente. Nesses casos Sao
associadas palavras como: biodiversidade, reciclavel, ecoldgico, organico, verde,
entre outras, que os consumidores sdo levados a associar com o0 marketing
ambiental. Embora esses termos se identifiquem com o marketing ecolégico, o
conceito de marketing ambiental € muito mais amplo, incorpora muitas atividades,
inclui modificagdes nos produtos e processos, mudanca nas embalagens e outros.
Na realidade, compreende todas as atividades empregadas para gerar e facilitar
qualquer troca que tenha intencdo de satisfazer as necessidades e desejos
humanos, desde que a sua satisfacdo ocorra com o minimo de impacto ambiental
possivel.

Sendo assim, percebe-se que as empresas precisam se adaptar, de forma
gue contemple corretamente esse conceito. Tendo em vista que muitas vezes essas
mudanc¢as geram aumento nos custos dos produtos ou servi¢os, a organizacao tem
a oportunidade de aproveitar-se vantajosamente dessa situacdo, ao explicar aos
seus clientes que tal aumento é em virtude das a¢cfes que a empresa teve que
incorporar para que seus produtos atinjam niveis ecoldgicos corretos.

Dias (2009, p. 81) explica que numa perspectiva mais ampla, o marketing
ecolégico busca a conscientizagdo e aceitacdo das ideias ou causas ecologicas,
provocando mudancas de quatro tipos:

e Cognitivas: supde a mudangca no nivel de compreensdo ou
conhecimento do publico-alvo, proporcionando informacéo e difundindo
conhecimentos, por exemplo, sobre o0s prejuizos causados por uma

contaminagao.
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e Valores: pretende obter uma modificacdo de crencas ou atitudes
arraigadas no publico-alvo, por exemplo, a crenca de que ndo podem
fazer nada para resolver os problemas ambientais.

e Comportamento: tenta conseguir que os individuos, alterem um
determinado comportamento, por exemplo, ndo consumir produtos que
contaminem o meio ambiente.

e Acao: supbe ativar um fato Unico benéfico do ponto de vista
ecoldgico, por exemplo, instalar um filtro um automovel para evitar a

contaminagao.

O autor finaliza esse topico informando que existem algumas premissas e
conceitos do marketing que devem ser reavaliados para uma adequacdo a sua

abordagem socioambiental, sendo elas:

e Legitimidade do Marketing

e Consumidores

e Satisfacao ao cliente

e Conceito de produto

e Responsabilidade do produtor

e Critérios para 0 sucesso

2.20 marketing ecoldgico e as empresas

Conforme Dias (2009, p. 84) destaca, existem varias razbes para as

empresas adotarem o marketing verde, dentre elas:

a) Oportunidades

As organizagdes devem perceber que o marketing ambiental pode
ser uma oportunidade de alcancar seus objetivos. Os consumidores estao
se tornando cada vez mais conscientes sobre as questdes ambientais, o
que faz com que muitas empresas enxerguem uma oportunidade de
melhorar sua vantagem competitiva sobre as outras empresas, que néo

adotam a alternativa do marketing verde.
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b) Responsabilidade Social

A presséao da opinido publica sobre as empresas, nos ultimos anos,
motivada pelo volume de acidentes ambientais graves que tem pautado a
midia, tem levado a que muitas organizacfes se sintam com a obrigacdo
moral de serem mais ambientalmente responsaveis, buscando evitar a
todo custo contribuir para construcdo de uma imagem negativa do

segmento empresarial.

c) Pressao Governamental
O poder publico, por sua vez, tem exercido forte pressao através de
legislacbes cada vez mais rigorosas e outras formas de controle, para as

empresas serem mais responsaveis do ponto de vista ambiental.

d) Pressdo Competitiva
A atividade ambiental dos competidores pressiona as empresas a

incorporarem o marketing verde no seu planejamento estratégico.

e) Relagéo Custo-Beneficio
O fator custo associado a disposicdo final dos residuos ou a
reducdo no uso de material, forcam as empresas a mudar seu

comportamento.

Dias (2009, p. 87) salienta que o bom desempenho ecolégico nos mercados,
para as empresas, € importante porgue pode proporcionar: novas oportunidades de
mercado, oportunidades de diferenciacdo, oportunidades para as vantagens de
custo e oportunidade de nicho.

Com isso, as empresas assumem uma estratégia diferenciada, sendo com
seus produtos e servigos ecologicamente corretos, ou seja, produzidos de forma que
respeite o meio ambiente e também com participacdo em campanhas que teréo
impactos de ambito coletivo, como redugcéo no consumo de energia. E ndo somente
apoiando ou participando indiretamente de campanhas ou propagandas de

incentivos ao marketing verde.
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2.3Funcdes do marketing ambiental

Dias (2009, p. 88) comenta sobre as reais fun¢cdes do marketing ecoldgico,
gerais e especificas.

Tais como:

GERAIS

e Fornecer informagfes aos consumidores sobre temas
ambientais.

e Educativa, de forma a informar as pessoas para saberem
incorporar isso em suas rotinas.

e Estimular a¢gBes benéficas ao meio ambiente.

e Modificar comportamentos prejudiciais.

e Modificar os valores da sociedade, em relacdo ao respeito ao

meio ambiente.

ESPECIFICOS

e Redirecionar a escolha dos consumidores, orientando-os no
processo de compra com base nos valores, em que se estaca o respeito
ao meio ambiente.

e Reorientar o marketing-mix da organizacdo, como a
incorporacdo de objetivos ecolégicos em cada uma das politicas de
marketing.

¢ Difundir o componente ecoldgico em todos 0s processos e acoes
da organizacéo.

e Incorporar objetivos mais gerais, de respeito ao meio ambiente,
nos objetivos especificos da empresa, numa perspectiva de

responsabilidade social.
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2.4Politicas do marketing ecoldgico

Segundo Dias (2009, p. 94) o desenvolvimento de politicas voltadas para a
protecdo do meio ambiente pode gerar vantagens competitivas para as
organizacoes, desde que elas atuem de forma coordenada e todos os membros da
organizacdo tenham assumido os valores ambientais que apresenta publicamente.

O autor ainda descreve que a tematica ambiental integra um conjunto de
fatores que influenciam as tomadas de decisdes dentro das organizacfes, como 0
econdmico, politico, cultural e outros. Como um fator externo a empresa, constitui-se
numa forca incontrolavel, embora cada vez mais decisiva na tomada de decisdes.
Nesse sentido, um modelo de politicas a serem adotadas no ambito do marketing
ecologico deve contemplar, pelo menos:

e A promocdo da criacdo de produtos ecolégicos em cujo
processo seja considerado o conceito de reciclagem e o aproveitamento
de embalagens com caracteristicas menos agressivas ao meio ambiente.

e A adocdo de praticas que levem em consideracdo 0s recursos
limitados e ndo somente o atendimento das necessidades do consumidor.

e O desenvolvimento de acOes de educacdo ambiental tanto no
ambito interno da organizacdo quanto no ambiente externo.

e A consideracdo de maxima importancia, da estabilizacdo dos
ecossistemas e da diminui¢cdo do uso de energia.

e A busca de alternativas que evitem a devastacédo de natureza e
recomponham as areas ja desgastadas.

e A promocéo, na medida do possivel, da descentralizacdo das
atividades produtivas, buscando com isso diminuir a carga de agresséao a
um determinado ecossistema.

e A articulacdo da politica da organizacdo com as politicas

publicas ambientais de carater local e mais geral.
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CAPITULO 3 - ETICA SOCIOAMBIENTAL




40

3.1Definigéo de ética

Conforme Valls (2008, p. 7) a ética é, tradicionalmente, entendida como um
estudo ou uma reflexéo, cientifica ou filoséfica, e eventualmente até teoldgica, sobre
0s costumes ou sobre as a¢Bes humanas. Mas também chamamos de ética a
propria vida, quando conforme aos costumes considerados corretos. A ética pode
ser 0 estudo das acdes ou dos costumes, e pode ser a propria realizacao de um tipo
de comportamento.

Ainda definindo a ética, S& (2007, p. 17) afirma que esta tem sido entendida
como a ciéncia da conduta humana perante o ser e seus semelhantes. Envolve os
estudos de aprovacdo ou desaprovacao da acdo dos homens e a consideracéo de
valor como equivalente de uma medicéo é real e voluntarioso no campo das acdes
virtuosas. Encara a virtude como pratica do bem e estd como a promotora da
facilidade dos seres, quer individualmente, quer coletivamente, mas também avalia
os desempenhos humanos em relacdo as normas comportamentais pertinentes.
Analisa a vontade e o desempenho virtuoso do ser em fase de suas intencdes e
atuacdes, quer relativos a propria pessoa, quer em face da comunidade em que se
insere.

Valls (2008, p. 8) informa alguns possiveis tipos de ciéncia que seria a ética.
Tratando de normas de comportamento, deveria chamar-se uma ciéncia normativa.
Tratando de costumes, pareceria uma ciéncia descritiva. Ou seria uma ciéncia de
tipo mais especulativo.

O autor ainda comenta que didaticamente, costuma-se separar os problemas
tedricos da ética em dois campos: 0 primeiro, 0os problemas gerais e fundamentais
(como liberdade, consciéncia, bem, valor, lei e outros), e no segundo os problemas
especificos, de aplicacdo concreta, como os problemas da ética profissional, de ética
politica, de ética sexual, de ética matrimonial, de bioética, etc. &€ um procedimento
didatico ou académico, pois na vida real eles ndo vém assim separados.

Ainda de acordo com o0 autor, os costumes mudam e 0 que ontem era
considerado errado hoje pode ser aceito, assim como o que € aceito entre os indios
do Xingu pode ser rejeitado em outros lugares, do mesmo pais até. A ética talvez
fosse, assim, uma simples listagem das convencgdes sociais provisorias.

Segundo Valls (2008, p. 10) um comportamento correto de ética ndo seria

nada mais do que um comportamento adequado aos costumes vigentes, e enquanto
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vigentes, isto é, enquanto estes costumes tivessem forca para coagir moralmente, o
que aqui significa, socialmente. Quem se comportar de maneira discrepante,
divergindo dos costumes aceitos e respeitados, estara no erro, pelo menos enquanto
a maioria da sociedade ainda ndo adotar o comportamento ou o costume diferente.
Assim, esta acao € considerada errada apenas enquanto ela nao significar o tipo de
um novo comportamento vigente.

Como foi colocado por Kirby e Andreasen apud Dias (2009, p. 110) o
comportamento ético é, por natureza, um comportamento individual. Escolhe-se agir
eticamente ou ignorar consideracfes éticas quando colocados diante de alternativas
comportamentais conflitantes. As consequéncias de tais comportamentos Sao
identicamente pessoais na medida em que seremos NGS Mesmos que sentiremos a
culpa por agir de maneira ndo-etica, a angustia da consequéncia de estar
margeando a fina linha da ética ou o prazer de fazer o que é certo.

De acordo com o site Eticus, a ética procura enunciados com validade
universal, tendendo a estabelecer principios constantes relativos ao agir humano. A

ética €, portanto, uma disciplina filosoéfica, a ciéncia da acdo moral.

3.1.1 A éticae amoral

Dias (2009, p. 108) afirma que embora as diferencas entre a ética e a moral
sejam muitas vezes, dificeis de serem identificadas, nas suas origens tem 0 mesmo
significado. A palavra ética vem do grego ethus, e moral do latim moralis, sendo que
ambas tém o significado associado aos costumes. Ao longo dos séculos foram se

estabelecendo certas descri¢cdes descritas a seguir:

e ETICA

A ética tem como caracteristica maior seu carater interno ao
individuo pessoal, auténomo, constituindo um conjunto de valores e
normas adotadas pelo individuo que podem ou nao coincidir com a moral
recebida. Estas normas e valores foram adotados através de sua reflexdo
sobre os valores morais aos quais teve acesso ao longo de sua vida e no
grupo social ao qual pertence. Ao adotar uma conduta qualquer, ela sera
ética quando coincidir com as normas e valores externos ao individuo e

pertencentes ao grupo (ou sociedade) do qual faz parte e que
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permanecem alojados no seu inconsciente. Ao contrariar a moral vigente
(as normas e valores externos que foram interiorizados), haverd um
conflito pessoal, interno, entre a parte consciente e a inconsciente do seu
ser. Quando o comportamento conscientemente adotado coincide com 0s
valores o grupo social ou da sociedade do qual faz parte, ndo ha conflito
ético e ndo aflora no individuo sentimento de culpa. Ao contrario, quando
a conduta adotada n&o coincide com os valores que se encontram no seu
inconsciente, surge um sentimento e culpa, pois identifica o0 seu

comportamento como incorreto do ponto de vista moral.

e MORAL

A moral é constituida pelas normas e valores, cuja origem €
externa e tem uma acéo impositiva sobre as pessoas. Estas normas e
valores se interiorizam no individuo e permanecem no seu inconsciente,
norteando seu comportamento cotidiano, tornam-se guias para a acao do
individuo.

A moral, assim definida, € o conjunto de normas e valores
existentes em qualquer sociedade e que séo transmitidos de geracdo em
geracdo, evoluindo ao longo do tempo e podendo apresentar muitas
diferencas em relacdo aos de outras sociedades e de outras épocas. As
normas e valores sdo Uteis para orientar a conduta dos integrantes de

uma determinada sociedade.

3.1.2 Etica e o Marketing

Segundo Andreasen (2002, p. 156) o processo decisoério, no que diz respeito
a questbes éticas, é importante, mas, na maioria das vezes, é muito dificil de ser
levado adiante. Trata-se de um processo importante em virtude de possiveis
consequéncias negativas da conduta antiética, como publicidade prejudicial e dano a
reputacdo da organizacdo, bem como queda na disposicdo de animo dos
funcionarios e, talvez, sancdes legais ou regulamentares. Porém, pode haver
consequéncias positivas da conduta ética, como aumento na disposi¢do de &nimo
dos funcionarios ou um sentimento mais favoravel por parte dos consumidores.

Todos esses argumentos motivaram a defesa da maxima “boa ética é bom negécio”.
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Talvez mais importante ainda, pelo menos de uma perspectiva néo
consequencialista, seja o imperativo da moralidade ao qual todos os seres humanos
estdo sujeitos; tentamos ser éticos na nossa conduta porque, colocado de maneira
simples, é “a coisa certa a fazer”. Apesar de tudo, o processo decisoério sobre muitas
questdes éticas em marketing pode ser complexo. Em geral, é dificil determinar o
curso de agdo mais certo a seguir do ponto de vista moral. Entretanto, esta claro que
as consideracdes éticas devem fazer parte do processo decisoério de marketing.

Andreasen (2002, p. 157) afirma que a ética normativa do marketing, como
subconjunto da ética comercial (que, por si sO, j& € um subconjunto na area da
ética), identifica os principios morais e os métodos do raciocinio moral que justificam
as regras e as opiniées a respeito do que é moralmente certo ou errado. E impositiva
e preocupada com o que os gerentes de marketing devem fazer quando tomam
decisdbes com conteudo ético. Por isso, é capaz de suprir os profissionais de
marketing com orientagcdes pertinentes quando estes tiverem que administrar
guestdes éticas.

Ainda de acordo com o autor, em um nivel mais béasico, tomar decisfes de
marketing com conteddo ético requer, primeiro, que haja reconhecimento de uma
questado ética. Acredita-se que isso seja motivado por uma “sensibilidade ética”. Em
seguida, para se ter uma perspectiva deontoldgica, € preciso que haja uma
compreensao de quaisquer deveres morais associados a questéo ética e, de uma
perspectiva consequencialista, uma avaliagcdo de quem poderia ser afetado. Torna-
se entdo, necessaria, uma andlise dos deveres morais correspondentes, incluindo
quaisquer conflitos de deveres, de como os envolvidos séo afetados e dos valores

relevantes a decisao.

3.2Etica empresarial

“‘Os procedimentos éticos facilitam e solidificam os lagcos de parceria
empresarial, quer com clientes, quer com os fornecedores, quer ainda, com soécios
efetivos ou potenciais. Isso ocorre em funcdo do respeito que um agente ético gera
em seus parceiros.” (Moreira apud Silva Filho, Benedicto e Calil)

Segundo o site Etica Empresarial, a empresa necessita desenvolver-se de tal
forma que a ética, a conduta ética de seus integrantes, bem como os valores e

convicgdes primarios da organizacdo se tornem parte de sua cultura. Sendo assim, a
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ética empresarial atinge as empresas e organizacdes em geral, enquanto a
ética profissional esta voltada para as profissdes, os profissionais, associacdes e
entidades de classe do setor correspondente.

Ashley apud Tendrio (2006, p. 225) comenta que ao longo dos ultimos anos,
as empresas tém buscado estabelecer padrdes de ética e responsabilidade social
em suas atividades e formas de gestéo.

Silva Filho, Benedicto e Calil (2008, p. 22) informam que a atuacao ética é
vista por muitos como ferramenta estratégica de trabalho, desta forma é preciso que
a empresa se desenvolva pautada pela ética e pela conduta ética de seus
integrantes. Muitas empresas formalizam estas condutas adotando um Cédigo de
Etica.

Os autores ainda afirmam que a ética deve abranger desde os primeiros
contatos a finalizacdo de negocio, passando pelo suporte ou assisténcia técnica do
pés-venda e por cada uma das etapas envolvidas. As acdes devem ser planejadas e
executadas de maneira que a exceléncia ética seja respeitada e evidenciada.

De acordo com Srour apud Silva Filho, Benedicto e Calil (2008, p. 22)
empresas éticas seriam aquelas que subordinam suas atividades e estratégias a
uma previa reflexdo Etica e agem de forma socialmente responsavel. Ou seja é
necessario que haja uma coeréncia entre o que se prega e 0 que se pratica.

O site Eticus informa que € nas grandes transformacdes politicas, sociais e
econbmicas que o tecido empresarial se confronta com questdes de natureza ética,
como € o caso da corrupcdo, fraudes fiscais, abusos nos aspectos laborais,
atentados ao meio ambiente, entre outros. Paralelamente e como consequéncia
assiste-se a uma busca crescente de normas e comportamentos socialmente
responsaveis ou eticamente corretos, no ambito empresarial.

Ainda conforme o site Eticus, uma grande diversidade de assuntos merecem
a analise da ética empresarial como a gestdo ambiental, a gestdo de pessoal, as
praticas de marketing, a informagcdo comercial privilegiada, o assédio sexual, a
protecdo da privacidade no espaco de trabalho ou mesmo a ética da economia de
mercado. Um aspecto determinante na construcao da ética empresarial foi o fato de
a estrutura empresarial comecar a ser entendida num outro prisma: ultrapassou-se
gradualmente a perspectiva que via a empresa como tendo como unica obrigagéo a
geracdo do maximo lucro para os seus proprietarios ou acionistas, para outra que

entende que a empresa tem responsabilidades especificas, como € o caso dos seus
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trabalhadores, clientes, fornecedores e ainda a comunidade local da qual a
organizagdo esta implementada. Sendo esta nova perspectiva hoje conhecida como
Responsabilidade Social das Empresas.

Segundo Ventura apud Tendrio (2006, p. 225) a linha ética que a evolucédo do
conceito responsabilidade social vem seguindo tem mudado a forma de pensar de
alguns dirigentes e acionistas, assim como de toda a sociedade. Pode-se dizer que
ha uma institucionalizacdo da sensibilidade para os problemas sociais

Tenorio (2006, p. 225) ainda afirma que as organizacdes tém sido
pressionadas a participar e a se tornar mais solidarias com a sociedade, sob a
ameaca de abandono por parte dos consumidores.

Ainda de acordo com Tendrio (2006, p. 225) as abordagens sobre a questao
ética e de responsabilidade social sdo as mais diversas, desde 0s aspectos morais
até os culturais. Ao adotarem codigos de conduta e regras de comportamento, as
coletividades adotam morais, definindo o que é correto ou incorreto, entretanto, ha
multiplas coletividades e, por consequéncia, multiplas morais.

Em analise Srour apud Tendrio (2006, p. 225) ressalta que a ética empresarial
significa estudar e tornar inteligivel a moral vigente nas empresas capitalistas
contemporaneas. O ponto de partida ético empresarial esta em uma premissa
altruista, tendo como objetivo de estudo as morais, altruista ou egoista, sendo essas
0 norte que justifica o discurso empresarial.

Finalizando, o site Eticus afirma que a ética empresarial deixa de ser um
espaco fechado e exclusivo do contexto empresarial, mas um prolongamento da
ética e dos valores presente na sociedade, a que deve dar correta expressao na sua

atividade.

3.2.1 A Etica e a Profissao

Segundo Sa (2007, p. 151) a profissdo, como a pratica habitual de um
trabalho, oferece uma relacdo entre necessidade e utilidade, no &mbito humano, que
exige uma conduta especifica para o sucesso de todas as partes envolvidas — quer
sejam os individuos diretamente ligados ao trabalho, quer sejam os grupos, maiores
ou menores, onde tal relacdo se insere.

Ainda de acordo com o autor, o conceito profissional € a evidencia, perante

terceiros, das capacidades e virtudes de um ser em exercicio de um trabalho
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habitual de qualidade superior. Nao se constroi um conceito pleno, todavia, sem que
se pratique uma conduta também qualificada. O valor profissional deve acompanhar-
se de um valor ético para que exista uma integral imagem de qualidade.

Sa (2007, p.152) ainda comenta que a profissdo pode enobrecer pela acéo
correta e competente e pode também ensejar a desmoralizagéo através da conduta
inconveniente, com a quebra dos principios éticos. O sentido de utilidade pode
existir e a ética nao se cumprir.

O autor conclui que o ambiente de trabalho pode modificar e influir sobre a
atuacdo do ser humano, seja qual for a funcdo que exerca, mas a conduta so tera
valor ético se for virtuoso em si.

Ainda sob o ponto de vista do meio ambiente, pode-se entender que toda sua
dimensdo deve ser contemplada sob o ponto de vista de suas regras

comportamentais que constituem a ética, como veremos a seguir.

3.3 Etica Ambiental

Conforme Dias (2009, p. 107) a crise ecoldgica e a consequente preocupacao
com a questdo ambiental geraram uma preocupacao intelectual de que é necesséria
uma nova ética global para unificar os seres humanos ao redor de uma comunidade
moral capaz de enfrentar a crise através de esforco e cooperacao.

O autor ainda afirma que o0s recursos naturais seriam mais bem conservados
se existissem normas ambientais compartilhadas por todos, que induziriam a
condutas ecoldgicas positivas, constituindo uma nova ética baseada em valores

ecoldgicos globais.

3.3.1 Os valores

Dias (2009, p. 107) comenta que os valores constituem variaveis sociais
relevantes na tomada de decisdes que exigem protecdo ambiental. Quando esses
valores se interiorizam e se tornam obriga¢cdes sociais, eles estimulam as condutas
de conservacdo e protecdo ambiental. Quando os valores se expressam como
normas, que dizem o que se deve fazer, entdo exercem uma influencia direta sobre

0 comportamento ecoldgico. Nesse sentido, a ética ambiental, que determina o
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comportamento, esta baseada nas concepg¢fes de valores sociais da sociedade em
questdo que faz com que os individuos identifiquem as prioridades que orientam as
suas atitudes e comportamentos.

O autor ainda afirma que as pessoas atuam de acordo com os valores que as
sustentam, tornando-se estes verdadeiros guias para a acdo. Deste modo, 0s
valores, apesar de sua generalidade, tém importante influéncia na conduta pessoal.
Do ponto de vista ambiental, os valores apresentam uma funcdo motivacional que
induz a conduta ética dos individuos em relacdo ao ambiente natural. Os valores
ambientais funcionam como critérios morais que se convertem em imperativos éticos
que influenciam uma conduta e, no caso das pessoas preocupadas com 0 meio
ambiente, funcionariam como sentimentos de obrigagdo moral com o ambiente
natural. Por isso, as condutas relacionadas com o meio ambiente se encontram
dentro do campo de ética e da moralidade.

Segundo Dias (2009, p. 108) as pessoas consideram ,de modo geral, que a
existéncia de normas morais € um determinante importante das condutas
ecologicas, e que uma vida ética do ponto de vista ambiental deve se estruturar em
torno de opc¢bes ecoldgicas que girem em torno da mudanca de conduta de
exploragdo e contaminagdo do meio ambiente. Estas mudancas devem estar
calcadas em valores ambientais assumidos pela sociedade como um todo,
incorporados em definitivo no seu sistema de valores.

Ainda segundo o autor, ocorre que a construcdo de normas e valores
universalmente aceitaveis ndo é uma tarefa facil, pois os cddigos éticos podem
variar enormemente entre paises, comunidades, regiées e, portanto, uma nova ética
global ambiental deve contemplar essa diversidade cultural e seus diferentes
interesses em termos sociais.

Dias (2009, p. 111) ainda ressalta que do ponto de vista ambiental, 0 que se
busca € a consolidacdo de valores morais de respeito ao meio ambiente. Esses
valores, com as normas codificadas no direito (legislagdo ambiental) e aquelas
ritualizadas nos costumes (habitos, comportamentos, atitudes adquiridas e
interiorizadas por uma comunidade ao longo do tempo), constituem o0s principios
morais pelos quais se deve orientar a ética ambiental individual e das organizacdes

de modo geral.
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3.3.2 Marketing Ambiental

Segundo Dias (2009, p. 114) um dos aspectos mais importantes e menos
discutidos do marketing verde € o seu papel na construcdo de uma ética ambiental,
complementando o trabalho realizado pela educacdo (tanto a formal, quanto a
informal, incluindo a educacdo ambiental, especificamente), com o objetivo de
construir e consolidar novas normas de conduta que norteiem a relacdo dos seres
humanos com o meio ambiente e que possibilitem o enfrentamento dos problemas
ambientais que conformam o que é denominado de crise ecoldgica. A participacéo
tanto de individuos quanto de organizacbes € um aspecto fundamental para
melhorar as condicbes do meio ambiente, e para tanto sdo necessarias novas
normas de conduta na relacdo homem com a natureza, ou seja, uma ética
ambiental.

Ainda de acordo com o autor, a ética ambiental questiona o modelo de mundo
no qual os seres humanos sdo colocados como 0s seres mais importantes e acima
das demais formas de vida. Trata-se de se estabelecerem regras e conduta que
tenham como principio basico causar o menor dano possivel a natureza e reparar
eventuais efeitos negativos provocados pela necessidade de desenvolvimento
econOmico e social das comunidades humanas.

Dias (2009, p. 114) ainda afirma que enguanto novo componente do conjunto
de valores morais assumidos pela sociedade, organizacdes e individuos, o respeito
ao meio ambiente constitui efetivamente uma fonte de direcionamento de conduta de
inUmeras pessoas e organiza¢des. A sua difusdo como um valor fundamental do ser
humano e de todas as suas organizacfes deve se constituir num dos objetivos
centrais do marketing ecolégico do ponto de vista estratégico, pois este pode ser
considerado mais uma das ferramentas de administracdo comportamental, ao lado
da educacéo e da aplicacido da lei. E nesse contexto que se coloca a utilizagéo do
marketing o ponto de vista ético, comparando-o com as duas outras opc¢des: a
educagdo e a legislacdo. A discussdo que se coloca é: sob que condi¢cbes a
educacao, a lei e o marketing serdo mais adequados e mais éticos, pois cada um
desses instrumentos apresenta diferencas e limitacdes e pode ser aplicado em
diferentes oportunidades como instrumentos de mudanca comportamental.

Em relacdo ao marketing o autor afirma que como instrumento de mudanca

comportamental, torna-se um aliado importante dos governos, organizacdes e
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comunidades na construcdo de sociedades sustentaveis. E, como ferramenta
efetiva, deve-se pautar por uma ética que respeite os valores fundamentais da
humanidade, incluindo aqueles referentes a qualidade de vida, o que implica uma
visdo de longo prazo que inclua um futuro sustentavel para as geracdes futuras.

Dias (2009, p. 116) conclui sobre esse assunto que a ética do marketing
ambiental deve promover o consumo de produtos ecoldgicos, preocupando-se com
0S seus impactos ambientais, seus processos produtivos, do consumo, Sseus
desdobramentos possiveis no futuro e os limites de producdo impostos pela

capacidade de suporte do meio ambiente natural.
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CAPITULO 4 - SUSTENTABILIDADE




o1

4.1Conceito de Sustentabilidade

Segundo o site Portal da Sustentabilidade, “O conceito foi introduzido no inicio
da década de 1980 por Lester Brown, fundador do Wordwatch Institute, que definiu
comunidade sustentavel como a que € capaz de satisfazer as proprias necessidades
sem reduzir as oportunidades das geragdes futuras.” (CAPRA apud TRIGUEIRO,
2005, 19).

Ainda de acordo com o site, é a propriedade de um processo que, além de
continuar a existir no tempo, revela-se capaz de:

a) Manter padrao positivo de qualidade

b) Apresentar, no menor espaco de tempo possivel, autonomia de

manutenc¢ao (contar com suas proprias forcas)

c) Pertencer simbioticamente a uma rede de coadjuvantes também

sustentaveis

d) Promover a dissipacdo de estratégias e resultados, em detrimento de

qgualquer tipo de concentracdo e/ou centralidade, tendo em vista a
harmonia das relagbes sociedade-natureza.

Conforme Rocha Loures (2009, p. 4) sustentabilidade, hoje € o novo nome do
desenvolvimento, incluindo suas varias dimensdes: econdmica, social, cultural,
fisico-territorial e ambiental, politico-institucional, cientifico-tecnologica e, para
alguns, principalmente espiritual.

O autor ainda comenta que 0s processos de sustentabilidade tém a ver com
inteligéncia e vida individual e coletiva, simultdnea e inter constitutivamente. Tem a
ver também, com emergéncia, com desenvolver capital humano e social capaz de
construir habilidades de autorregulagdo em sistemas complexos; e nd&o com
aprendizagem de uma nova catrtilha.

Gallo apud Olivio (2010, p. 20) afirma que sustentabilidade € um
relacionamento entre sistemas econbmicos dindmicos e sistemas ecoldgicos
maiores e também dindmicos, embora de mudanca mais lenta, em que:

a) A vida humana pode continuar indefinidamente
b) Os individuos podem prosperar

c) As culturas humanas podem desenvolver-se
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d) Os resultados das atividades humanas obedecem a limites para nao

destruir a diversidade, a complexidade e a funcdo do sistema

ecoldgico de apoio a vida.

4.2Dimensodes da sustentabilidade

Sachs apud Souza (2007, P. 42) estabelece varias dimensbes para a

conquista efetiva da sustentabilidade, sendo elas:

1)

2)

3)

4)

5)

6)

SUSTENTABILIDADE ECOLOGICA — refere-se a base fisica do
processo de crescimento e tem como objetivo a manutencdo de
estoques do acervo natural, incorporados as atividades produtivas.
SUSTENTABILIDADE AMBIENTAL - refere-se a manutencédo da
capacidade de sustentacdo dos ecossistemas, 0 que implica a
capacidade de absorcao e recomposicao dos ecossistemas em face
das interferéncias antropicas.

SUSTENTABILIDADE SOCIAL - tem como referéncia o
desenvolvimento e como objetivo a melhoria da qualidade de vida da
populacdo. Em paises com desigualdades, implica a adocdo de
politicas distributivas e/ou redistributivas e a universalizagdo do
atendimento na area social, principalmente na saude, educacdo,
habitacdo e seguridade social.

SUSTENTABILIDADE POLITICA — refere-se ao processo de
construcdo da cidadania, em seus varios angulos, e visa garantir a
plena incorporacéo dos individuos ao processo de desenvolvimento.
SUSTENTABILIDADE ECONOMICA — implica uma gestéo eficiente
dos ativos ambientais em geral, e caracteriza-se pela regularidade
defluxos do investimento publico e privado — o que quer dizer que a
eficiéncia pode e precisa ser avaliada por processos macrossociais.
SUSTENTABILIDADE DEMOGRAFICA — revela os limites da
capacidade de suporte de determinado territério e de sua base de
recursos; implica cotejar os cenarios ou tendéncias de crescimento
econdmico com as taxas demogréficas, suas composicoes etarias e

contingentes de populagéo economicamente ativos.
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7) SUSTENTABILIDADE CULTURAL- relaciona-se com a capacidade
de manter a diversidade de culturas, valores e préticas, no pais e/ou
numa regido, que compdem ao longo do tempo a identidade dos
povos.

8) SUSTENTABILIDADE INSTITUCIONAL - trata de crias e fortalecer
engenharias institucionais e/ou instituicdes que considerem critérios
de sustentabilidade.

9) SUSTNTABILIDADE ESPACIAL — norteada pela busca de maior

equidade nas relac¢des inter-regionais.

Conforme destaque da figura abaixo, as principais dimensdes séo:

Figura 4: Dimensdes da Sustentabilidade

| Dimensoes da Sustentabilidade

ECONOMICA > AMBIENTAL

e

N,

SUSTENTABILIDADE

)

ESPACIAL
e

Fonte: http://tam-getulioferreira.blogspot.com.br
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4.3Desenvolvimento sustentavel

"E 0 processo politico, participativo que integra a sustentabilidade econémica,
ambiental, espacial, social e cultural, sejam elas coletivas ou individuais, tendo em
vista 0 alcance e a manutencdo da qualidade de vida, seja nos momentos de
disponibilizagdo de recursos, seja nos periodos de escassez, tendo como
perspectivas a cooperacao e a solidariedade entre os povos e as geracfes” (SILVA
APUD PORTAL DA SUSTENTABILIDADE, 2013)

De acordo com Olivio (2010, p. 19) o desenvolvimento sustentavel ndo € um
estado de harmonia permanente. Trata-se de um processo de mudanca onde 0 uso
dos recursos, a destinacdo dos investimentos, os caminhos do desenvolvimento da
tecnologia e a mudanca institucional devem estar de acordo com as necessidades
do presente e do futuro.

Israel Kablin em entrevista a Cristina Aragao (Lins e Zylbersztajn, 2010)
comentou que a expressao “desenvolvimento sustentavel” passou a ser formalmente
utilizada a partir do “Relatério Brundtland — Nosso Futuro Comum”, que resultou de
um longo trabalho realizado, na década de 1980, pela Comissdo Mundial para o
Meio Ambiente e Desenvolvimento. A expressao tornou-se uma espécie de slogan
nos ultimos anos, sobretudo a partir do Rio-92. Antes disso, o conceito de
desenvolvimento sustentavel era apenas uma expressdo sem muito significado.
Equivalia a intuicdo da finitude de um processo econdmico. Atualmente, gracas ao
maior entendimento dos fatores que levaram a crise financeira mundial deflagrada
em 2008, iniciou-se o0 avango na consolidacdo de um novo modelo econémico
fundamentado no conhecimento das causas e dos efeitos perversos que implicaram
perdas, tanto para a sociedade como para o0 meio ambiente.

Olivio (2010, p. 19) ainda afirma que desenvolvimento sustentavel néo
significa somente a conservacdo dos recursos naturais, mas, sobretudo um
planejamento territorial, das areas urbanas e rurais, um gerenciamento dos recursos
naturais, um controle e estimulo as praticas culturais, a saude, alimentacdo e,

sobretudo, qualidade de vida com distribuicdo justa de renda per capita.
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4.3.1 Os trés pilares do desenvolvimento sustentavel

Segundo Decicino (2008) a Declaracdo de Politica de 2002 da Cupula
Mundial sobre o Desenvolvimento Sustentavel (Joanesburgo, Africa do Sul) afirmou
que o DS é construido sobre trés pilares interdependentes e que se suportam
mutuamente: desenvolvimento econdmico, desenvolvimento social e protecao
ambiental.

O autor ainda comenta, na pratica, se ndo houver a conscientizacdo e o
reconhecimento da importancia do desenvolvimento sustentavel, sua complexidade
e o interrelacionamento de seus pilares com as diversas questdes ambientais, a
geracdo presente deixara para tras solos pobres, falta de agua, atmosfera poluida,
enfim, um planeta todo alterado e sujo. Desta forma, para evitar que isso ocorra, 0s
estilos de vida das nagOes ricas e a economia mundial tém de ser reestruturados,
visando a preservacdo do meio ambiente, ainda que questfes como essas esbarrem

nos interesses de poderosos grupos econdémicos.

Figura 5: Tripé da Sustentabilidade Empresarial

Desenvolvimento Sustentavel - Tripe da sustentabilidade empresarial

ambiental ‘

Cuidado do planela e resultado econfimco
= prolecao ambiental = direitos dos adonistas
* [ECUTS0S TeNOVAVES « compelilividade

* ecoeficiéncia Dignidade Humana * relacao entre clientes
* gestdo de residuos e fornecedores

. o * direilos humanos
 geslao dos riscos
g " + direitos dos trabalhadores

« grvobimento com comunidade
* lransparénda
= postura élica

SE = Sustentabilidade Empresarial

Fonte: http://facasuaparte2010.blogspot.com.br/
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4. 4Empresa Sustentavel

De acordo com o site Atitudes Sustentaveis a sustentabilidade empresarial é
0 conjunto de medidas tomadas pelas empresas em busca do lucro sem prejudicar o
planeta, ou seja, as empresas passam a nao se preocupar apenas com 0s ganhos,
mas também com o respeito aos fatores ambientais e sociais envolvidos em todo o
processo em que esta inserida. Atualmente, a sustentabilidade empresarial ndo é
um dos temas principais dentro das organizac¢des, porém vem ganhando espaco a
partir do conhecimento que os consumidores estdo adquirindo a respeito desse
assunto e da sua importancia.

O site ainda acrescenta que as empresas interessadas em empregar a
sustentabilidade empresarial no seu contexto realizam praticas relacionadas a
otimizacdo do uso dos recursos ambientais em suas atividades e a diminuigdo do
seu impacto no meio ambiente. Além disso, muitas organizacdes estdo criando
projetos ligados a inclusdo social e respeito as diferencas. Ou seja, as empresas
estdo abandonando o modo individualista de trabalho para comecar a pensar no
coletivo, no interesse de todos, hoje e no futuro.

Desta forma, as organizacbes estdo a cada dia investindo mais na
sustentabilidade e conforme Itacarambi (2013) os fatores pelos quais as empresas
estdo adotando politicas de sustentabilidade em suas estratégias de negdcio, seria
reduzir custos e aumentar lucros.

O autor comenta sobre duas pesquisas internacionais que deram respostas
diferentes quando se pergunta se a sustentabilidade é realmente importante para as
empresas e se elas estdo investindo nisso. Uma delas, feita pela consultoria
britanica Verdantix com 250 lideres de sustentabilidade em empresas globais de 13
paises, aponta que a sustentabilidade € importante, mas ndo agora. A outra, levada
a cabo pelo Massachusetts Technology Institute (MIT) e pelo Boston Consulting
Group (BCG), com 2.300 executivos de grandes corporagbes, diz que a
sustentabilidade é cada vez mais importante. Ambas as pesquisas concordam que é
a reducéo de custos que atrai os CEQO’s para a sustentabilidade. Dos executivos
entrevistados pela Verdantix, 90% afirmaram que os argumentos mais convincentes
para um CEO liberar recursos para um projeto de sustentabilidade sdo a reducéo de
custos na empresa e o aumento do lucro. A tendéncia, segundo a pesquisa

MIT/BCG, é essa mesmo: a sustentabilidade esta sendo utilizada pelas empresas


http://www.atitudessustentaveis.com.br/sustentabilidade/voce-sabe-sustentabilidade-empresarial/
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como forma de reduzir custos e aumentar lucros. E é por esses fatores que as
empresas estdo efetivamente adotando politicas de sustentabilidade em suas
estratégias de negdcio.

Segundo Itacarambi (2013) o investimento total em sustentabilidade esta
crescendo, conforme apontado na pesquisas. Ele comenta que a Verdantix apurou
gque quase metade das empresas investe 1% das receitas em iniciativas de
sustentabilidade; 28% das empresas investem entre 1 e 2%; e 26% investem mais
de 2% das receitas. Essas verbas acabam destinadas principalmente para a
elaboracdo de relatérios de sustentabilidade e para acdes de certificacdo. A
Verdantix considera baixo esse investimento e que a sustentabilidade ainda € um
assunto novo para as empresas.

Ainda segundo o autor, a pesquisa MIT/BCG mostra que o numero de
empresas que investem em sustentabilidade e relatam lucro estd crescendo,
passando de 23%, em 2011, para 37%, em 2012.

Itacarambi afirma que as duas pesquisas olham metades diferentes do
mesmo copo. Uma olha a metade que esta enchendo (MIT/BCG) e a outra, 0 que
esta faltando (Verdantix).

O autor ainda salienta que entre os paises abrangidos pela pesquisa, o Brasil
€ o local onde as empresas apresentaram a maior despesa média em consultoria de
sustentabilidade: R$ 6,1 milhGes por empresa. Os setores com maiores despesas
em iniciativas de sustentabilidade sdo: mineracao, papel e celulose; petrdleo e gas;
e alimentacdo e bebidas; bem como distribuicdo de energia e de agua.

Para concluir Itacarambi (2013) informa que a Verdantix listou algumas dicas
para o sucesso de uma consultoria em sustentabilidade, a partir das demandas das
empresas:

e Compreender as preferéncias das empresas;

e Ter paciéncia e saber antecipar os negocios imprevistos;
e Investir numa equipe central de exceléncia;

e Desenvolver habilidades especificas;

e Nao esperar grande cobertura da midia;

e Conduzir uma autoavalicdo honesta da qualidade técnica
e Ter um plano de negdcios bem feito; e

e Ter foco.
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4.4.1 A influéncia do marketing para a sustentabilidade nas empresas

Segundo Dias (2009, p. 21) o marketing tera um importante papel a
desempenhar no futuro no sentido de promover modos mais sustentaveis de viver e
consumir. Além do marketing de novas tecnologias, novos produtos e servicos, sera
necessario o0 marketing social de muitas ideias, novas e velhas, para tornar as
economias mais sustentaveis. “Entre essas ideias estdo a reciclagem, o comércio
justo, substituicbes produto-servico, fragilidade, eficiéncia em energia e modos de
vida menos materialistas. O conceito de sustentabilidade em si também tera de ser
promovido.” (Peattie e Charter apud Dias, 2009)

Dias (2009, p. 21) ainda ressalta que uma das tarefas mais urgentes para as
organizagfes € enfrentar o desafio de tornar o marketing mais sustentavel e, nesse

sentido, afirmam Peattie e Charter:

Criar estratégias de marketing mais sustentaveis sendo uma batalha morro
acima enquanto a maioria dos consumidores continuar ignorando do que se
trata a sustentabilidade e permanecer em duvida quanto a habilidade das
empresas de contribuir para ela. Vencer essa batalha serd um desafio
importante para os profissionais de marketing do novo milénio e o resultado
terd um impacto significativo sobre a qualidade de vida de consumidores e
cidaddos durante as geracgoes futuras.

Ainda de acordo com Dias (2009, p. 22) o marketing busca atender as
necessidades dos clientes e construir um relacionamento lucrativo com eles, o
marketing ecologico pode ser definido como a construcdo e a manutencdo de
relacionamentos sustentaveis com os clientes, o0 meio ambiente social e natural.
Pela criacdo de valor social e ambiental, o marketing ecolégico busca entregar e
aumentar o valor ao cliente, baseando-se nas variaveis que integram o tripé da
sustentabilidade: o ambiental, o econémico e o social.

Almeida (2007, p. 241) comenta que o marketing para a sustentabilidade tem
de estar diretamente apoiado em preceitos éticos, sem deixar de focar em
resultados. Os profissionais responsaveis pela gestdo da imagem e reputacdo da
empresa devem ter em mente que, desde que o conceito foi formulado, o
desenvolvimento sustentavel tem a ver com:

e Visdo ampla dos desdobramentos ambientais, sociais e econémicos
dos atuais padrdes de crescimento.
e Perspectiva de longo prazo relativa aos interesses e direitos das

geracOes atuais e futuras.
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e AclOes inclusivas que considerem a necessidade de as pessoas
estarem envolvidas nas decisdes que afetam suas vidas, como

condicao basica de cidadania.

O autor ainda afirma que os profissionais que em suas acdes cotidianas
utilizarem esses preceitos irdo dar uma contribuicdo real para a sobrevivéncia

sustentavel da empresa em que trabalham.
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CAPITULO 5 - RESPONSABILIDADE SOCIAL EMPRESARIAL
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5.10 que é Responsabilidade Social?

De acordo com Silva Filho, Benedicto e Calil (2008, p. 28) a responsabilidade
social é tdo igual como a ética, pois ambos contemplam aspectos econdmicos,
sociais, politicos e outros, evolvendo todos os agentes: internos e externos. O
desenvolvimento da educacdo dentro da empresa podera formar pessoas
socialmente responsaveis, dessa forma, uma vez internalizados esses conceitos, a
empresa podera ter uma atuacdo externa mais consciente.

Ashley apud Silva Filho, Benedicto e Calil (2008, p. 28) apresenta uma

definicdo interessante sobre o assunto:

Responsabilidade Social pode ser definida como o compromisso que uma
organizacdo deve ter para com a sociedade, expresso por meio de atos e
atitudes que a afetem positivamente, de modo amplo ou a alguma
comunidade, de modo especifico, agindo proativamente e coerentemente no
gue tange a seu papel especifico na sociedade e a sua prestacdo de contas
para com ela.

Conforme Silva Filho, Benedicto e Calil (2008, p. 35) o Instituto Ethos através
da publicacdo online Responsabilidade Social Empresarial apresenta mais uma

conceituacao:

Responsabilidade Social Empresarial é a forma da gestdo que se define
pela relacdo ética e transparente da empresa com todos os publicos com os
guais ela se relaciona e pelo estabelecimento de metas compativeis com o
desenvolvimento sustentavel da sociedade, preservando recursos
ambientais e culturais para geracfes futuras, respeitando a diversidade e
promovendo a reducdo das desigualdades sociais.

Ainda segundo Ashley (2006, p. 173) ser socialmente responsavel implica,
para a empresa, valorizar seus empregados, respeitar os direitos dos acionistas,
manter relagdes de boa conduta com seus clientes e fornecedores, manter ou apoiar
programas de preservacdo ambiental, atender a legislacdo pertinente a sua
atividade, recolher impostos, apoiar ou manter agdes que visem diminuir ou eliminar
os problemas sociais nas areas de saude e educacéao e fornecer informacdes sobre
sua atividade. Em resumo, a empresa deve ter os conceitos de ética e transparéncia
como 0s principios basicos de sua conduta.

A autora continua dizendo que esta se tornando hegeménica a visao de que
0S negocios devem ser feitos de forma ética, obedecendo a rigorosos valores

morais, de acordo com comportamentos cada vez mais universalmente aceitos como
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apropriados. As atitudes e atividades de uma organizagao precisam, desse ponto de
vista, caracterizar-se por:

° Preocupacdo com atitudes éticas e moralmente corretas que afetam
todos os publicos envolvidos.

. Promoc¢&o de valores e comportamentos morais que respeitem 0s
padrdes universais de direitos humanos e de cidadania e participacdo na
sociedade.

° Respeito ao meio ambiente e contribuicdo para sua sustentabilidade
em todo mundo.

. Maior envolvimento nas comunidades em que se insere a
organizacgdo, contribuindo para o desenvolvimento econdmico e humanos
dos individuos ou até atuando diretamente na &rea social, em parceria com
governos ou isoladamente.

Ashley (2006, p. 8) considera que a crescente atencdo a ética e a
responsabilidade social empresarial, bem como a ideia de que as organizacdes do
terceiro milénio precisam ser socialmente responsaveis se quiserem sobreviver em
meio a competicao cada vez mais acirrada, fazem parte desse processo profundo de

mudanca.

5.1.1 Responsabilidade Social ndo € Filantropia

Segundo Silva Filho, Benedicto e Calil (2008, p. 31) a filantropia tem como
beneficiario principal a comunidade, sendo uma acdo externa da empresa. A
responsabilidade social abrange um publico maior e incorpora demandas e
necessidades deste publico em questao.

Os autores afirmam que a filantropia sugere acdo voluntaria, sendo um
assistencialismo puro e simples e com isso, tem gerado criticas de varios grupos por
apresentar poucas solucdes, em vez de desenvolver nos beneficiarios a consciéncia
efetiva de seus problemas. Nesse caso, nao se deve somente fazer doacdes de
recursos, mas deve-se acompanhar os projetos de ac¢ao social da empresa.

Silva Filho, Benedicto e Calil (2008, p. 31) ainda comentam que uma empresa
atinge o status de empresa-cidadd, quando estabelece um equilibrio entre suas
acOes destinadas aos publicos interno e externo. Desta forma, temos dois tipos de

acOes de responsabilidade social:
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e Responsabilidade Social Externo (RSE): tem como foco a comunidade,
e visam minimizar as suas principais caréncias, bem como promover o
desenvolvimento sustentavel da sociedade, por meio de acbes de
saude, educacdo, arte, esporte, cidadania e ecologia, realizadas
muitas vezes com parceria com o terceiro setor.

e Responsabilidade Social Interno (RSI): tem como foco seu publico

interno, ou seja, seus colaboradores e seus dependentes.

Ainda os autores informam que seria interessante que as empresas atuassem
em ambas as dimensdes e de forma equilibrada, porém é possivel observar
situacOes distintas, tais como:

1. Priorizar a RSI, em detrimento da RSE, criando um ambiente agradavel
e esperando obter a maxima produtividade conquistar a lealdade dos
colaboradores.

2. Dar prioridade a RSE, em detrimento da RSI, esperando obter o
maximo de reconhecimento da comunidade e consequente aumento
nos negdécios, bem como conquistar o reconhecimento como empresa

socialmente responsavel perante a sociedade.

Desta forma, os autores observam que no segundo caso, a empresa nao
estara agindo de forma ética, pois fica evidente que busca apenas boa imagem junto
ao publico externo, pouco se interessando pelo bem-estar de seus colaboradores,
podendo provocar o descontentamento das pessoas com quem mantém
relacionamento. Quando os graus de RSE e RSI sédo baixos, indicam que a empresa
nao esta preocupada com o bem-estar de seus colaboradores e nem com a
sociedade. Ao contrario, atuando em ambas as dimensofes, a entidade pode adquirir
o status de empresa-cidada, podendo fortalecer sua imagem junto aos envolvidos
direta ou indiretamente com a empresa, e o resultado podera ser bastante positivo a

médio e longo prazo.
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5.1.2 Aresponsabilidade social do Marketing

De acordo com Dias (2009, p. 102) as acdes de marketing realizadas pelas
empresas podem ter grandes repercussfes na sociedade, como contaminar 0 meio
ambiente, causar prejuizos a saude, induzir comportamentos inaceitaveis ou afetar
negativamente os valores morais e 0s costumes considerados aceitaveis.

O autor ainda comenta que a responsabilidade social que tem a empresa
implica que os consumidores individualmente ndo devem ser atendidos caso 0s
produtos que os satisfacam prejudiqguem de algum modo a sociedade.

Dias (2009, p. 102) afirma que a responsabilidade social do marketing deve
ser exercida evitando-se 0s processos produtivos que causam algum prejuizo a
outras pessoas, instituicbes ou ao meio ambiente, e suas consequéncias podem ser
previstas com antecipacdo. Ao assim procederem, as organizacdes demonstram

pautar-se por principios e valores que configuram um cdodigo de ética de conduta.
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CAPITULO 6 - ESTUDO DE CASO
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A presente pesquisa estd baseada na matéria “As 50 empresas do BEM”,
coordenada por Rosenildo Gomes Ferreira da revista ISTOE Dinheiro publicada em
15 de maio de 2013, tendo por finalidade destacar as 50 principais empresas com
iniciativas inovadoras para desenvolver produtos, adotar tecnologias verdes, reduzir
0S custos, preservar 0 meio ambiente, e manter saudavel a relacdo com a
sociedade.

A matéria ndo se trata de um ranking ou prémio para as empresas, mas sim
de um levantamento que procura lancar luzes sobre iniciativas capazes de servir de
inspiragéo para empreendedores e executivos.

As empresas escolhidas foram divididas por categorias de projetos, conforme

quadro abaixo:

Tabela 2: As 50 empresas do BEM

GESTAO MEIO MBIENTE EDUCA(;AO COMUNIDADE TECNOLOGIA
Itaipu Binacional | Banco do Brasil Coca-Cola BRF Braskem
Green Obsession Unilever Natura Telefénia/Vivo N&o Precisa Anotar

Amil Sabesp Bm&Fbovespa ADM Geo Energética
CPFL Ecoassist Accenture Colgate/Palmolive Fiat
Suzano Basf Carlyle Scania Intel
Siemens P&o de Acucar Duas Rodas Tim Purcon Quimica
Dow Brazil Diageo Nextel Mars Nissan
Faber-Castell Eletronuclear Cteep Mpsa Mercedes-Benz
Petrobras Beraca Fnac Volkswagen Liquigas
Renault JBS Ital Grupo Libra Ecosimple

Fonte: Adaptacéo da Revista ISTOE Dinheiro

A matéria em questdo destacou uma acao sustentavel para cada empresa
citada acima. Contudo, nesse estudo realiza-se a analise ndo sO da iniciativa
apresentada pela matéria, mas também de outras acdes sustentaveis realizadas
pelas empresas. O foco da pesquisa encontra-se na categoria do Meio Ambiente,
Destacando as empresas:

e Pao de Acucar
e Unilever

e Banco do Brasil
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6.1 Banco do Brasil

O site do Banco do Brasil € bastante completo em relacdo a demonstracéo de
dados necessarios sobre: histérico, marca, apoio ao esporte e cultura no pais,
missao, visao, valores, acdes sustentaveis desenvolvidas e outros.

Portanto o estudo sobre o Banco do Brasil sera realizado de acordo com o

que é divulgado no site, e resumidamente relacionado com este trabalho.

e Missdo - ser um banco competitivo e rentavel, promover o
desenvolvimento sustentavel do Brasil e cumprir com sua funcao

publica com eficiéncia.

e Visado - ser o primeiro banco dos brasileiros, das empresas e do setor
publico, referencia no exterior, o melhor banco para trabalhar,
reconhecido pelo desempenho, relacionamentos duradouros e

responsabilidade socioambiental.

e Valores

1) Etica e transparéncia

2) Compromisso com o desenvolvimento das comunidades e do
Pais

3) Responsabilidade socioambiental

4) Respeito ao consumidor
5) Exceléncia e especializacao no relacionamento com o cliente

6) Gestao participativa, decisédo colegiada e trabalho em equipe
7) Ascensdo profissional baseada no mérito
8) Marca como diferencial competitivo

9) Proatividade na gestao de riscos

10)Comprometimento com solidez, rentabilidade, eficiéncia e
inovacao

11)Respeito a diversidade

12)Compromisso com 0s acionistas e a sociedade
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Gestdo Ambiental - O BB possui um sistema de gestdo ambiental que
visa mapear o impacto ambiental, reduzir o consumo de insumos e
aumentar a eficiéncia operacional. O Banco do Brasil decidiu, como
parte da sua Agenda 21 e amparado na estratégia de negoécios,
implementar o Programa de Ecoeficiéncia, um sistema de gestao
ambiental que tem como objetivo reduzir a utilizacdo de insumos, 0s
custos operacionais e 0 impacto no ambiente por meio do
monitoramento e da avaliacdo sistemética e documentada do consumo
e da destinacdo de residuos oriundos do processo produtivo do BB.
Os objetivos especificos do Programa consideram o0s seguintes
aspectos:
1) Disseminar a cultura e a pratica de ecoeficiéncia entre os
funcionarios e os publicos de relacionamento do BB;
2) Rever os processos em andamento para reduzir o0 consumo e o
desperdicio de insumos, como papel, &gua, energia, toner;
3) Destinar adequadamente os residuos sélidos, liquidos, gasosos
e lixo téxico gerados no BB, inclusive 0s passiveis de
reciclagem;
4) Contribuir para a estruturacdo e fortalecimento da cadeia de
reciclaveis;
5) Criar sistema integrado de Ecoeficiéncia que coordene e
monitore as acdes e as iniciativas da Empresa nas diversas
areas e regides do Pais;

6) Buscar a certificacao da série 1ISO 14000.

A Sustentabilidade do BB - A responsabilidade socioambiental do BB
€ uma politica empresarial que propde incorporar 0s principios do
desenvolvimento sustentavel no planejamento de suas atividades,
negocios e praticas administrativas, envolvendo os seus publicos de
relacionamento: funcionarios e colaboradores, fornecedores, parceiros,
clientes, acionistas e credores, concorrentes, comunidades, governo e
meio ambiente. Para o0 Banco do Brasil, responsabilidade
socioambiental € "ter a ética como compromisso e 0 respeito como

atitude nas relagbes com funcionarios, colaboradores, fornecedores,



69

parceiros, clientes, credores, acionistas, concorrentes, comunidade,
governo e meio ambiente". E um processo de aprendizado e
construcéo coletiva que envolve todas as areas do Banco do Brasil e

cada um de seus publicos de relacionamento.

6.1.1 As agOes socioambientais

As ac0Oes sustentaveis do Banco do Brasil de acordo com o site do BB sdo em
diversas areas. Sera demonstrado resumidamente as iniciativas com destaque na
Fundacdo Banco do Brasil e o Prémio Fundacdo Banco do Brasil de Tecnologias
Sociais, que foi tema da reportagem da ISTOE Dinheiro sobre o Banco do Brasil e é

o foco desse estudo.

e Processos e Gestao

Para ser coerente com o discurso de responsabilidade socioambiental
adotado € necessario que 0s processos de negoécio e de apoio ao negdcio sejam
permeados com a visdo de sustentabilidade, ou seja, que além da eficacia de
natureza econdmica também seja buscada a geracdo de valores sociais e
ambientais na atuacdo do BB. E o que promove o eixo Processos e Gestdo da
Agenda 21. Os programas Qualidade de Vida no Trabalho, Programa de
Reconhecimento dos Funcionarios do Banco do Brasil, Crédito Responsavel,
Programa de Ecoeficiéncia, entre outros sdo exemplos de iniciativas que

tangibilizam as politicas do banco.

e Negocios Sustentaveis

O eixo Negécios Sustentaveis prevé a implementacdo de acdes de apoio ao
desenvolvimento sustentavel. Além disto, existe o foco no financiamento de
atividades que proporcionem a geracao de renda e trabalho, bem como a incluséao
social. Outro objetivo deste eixo esta ligado ao financiamento de atividades e
tecnologias que sejam ambientalmente adequadas. O grande destaque deste eixo é

a estratégia Desenvolvimento Regional Sustentavel (DRS), que objetiva impulsionar
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o desenvolvimento das regides brasileiras por meio da mobilizacdo de agentes
econdmicos, sociais e politicos para o apoio de atividades oferecendo solucbes
sustentaveis, inclusivas e participativas. O DRS se sedimenta sobre o tripé da
sustentabilidade: o apoio a atividade economicamente viavel, socialmente justa e
ambientalmente correta, sempre observada e respeitada a diversidade cultural, O
BB apoia atividades produtivas rurais e urbanas, identificadas como vocagbes e
potencialidades da regido em que se insere. Com o DRS, o BB busca promover a
inclusdo social com o fortalecimento de a¢fes voltadas para o empoderamento das

pessoas, organizacdes e comunidades.

e [Investimento Social Privado

O eixo Investimento Social Privado realiza agdes de Cidadania Empresarial.
Em 2011 os investimentos sociais da Fundac&do Banco do Brasil — FBB alcancaram
R$ 136 milhdes em iniciativas, programas e acdes de educacdo, geracdo de
trabalho e renda e replicacdo de tecnologias sociais. O valor investido foi
prioritariamente direcionado para comunidades de agricultores familiares,
agroextrativistas, assentados, quilombolas, indigenas e catadores de materiais
reciclaveis em todo o Pais, em especial em regides com baixos indices de
desenvolvimento humano e comunidades sob maior risco de excluséo social.

O compromisso do Banco do Brasil com o investimento social privado esta
presente em suas Diretrizes e Politicas Gerais, como orientadoras do
comportamento da empresa em relacdo a ética e a responsabilidade socioambiental.

Além dos investimentos na area ambiental, o BB financia e apoia programas
voltados ao desenvolvimento social, tais como: Fundo da Infancia e Adolescéncia,
Arca das Letras, Fundacéo Banco do Brasil, entre outros.

Tendo em vista que a Fundacdo Banco do Brasil possui 0 Prémio Fundacao
Banco do Brasil de Tecnologia Social, criado em 2001, e que é o principal
instrumento de identificacdo e certificacdo de tecnologias sociais que compdem
o Banco de Tecnologias Sociais. Realizado a cada dois anos, o Prémio tem por
objetivo identificar, certificar, premiar e difundir tecnologias sociais ja aplicadas,
implementadas em ambito local, regional ou nacional, que sejam efetivas na solucéo
de questdes relativas a alimentacéo, educacao, energia, habitacdo, meio ambiente,

recursos hidricos, renda e saude.


http://www.fbb.org.br/tecnologiasocial/pesquisar-tecnologias/
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A publicacdo As 50 empresas do BEM da ISTOE Dinheiro (2013, p. 65)

destaca a realizacdo deste prémio e informa a existéncia de um banco de dados de

projetos que podem ser reproduzidos em outras comunidades com problemas sécias

semelhantes. Ainda comenta que o prémio contém cinco categorias de premiacao

dos melhores projetos, sendo que o0s vencedores integram um Banco de

Tecnologias Sociais, que ja possuem 504 projetos, dentre eles o mais utilizado é

cisterna de placas, uma tecnologia de armazenamento de agua da chuva que foi

implantada em diversas cidades do semiarido brasileiro.

6.1.2 Anélise de Caso — Banco do Brasil

Relacionando os tépicos acima com referente ao Banco do Brasil percebe-se

as seguintes ligacoes:

O Banco do Brasil visa ser o primeiro banco na escolha de todos, desta
forma, o marketing apresentado pela organizacdo deve, além do foco
em seus clientes, atendé-los de forma satisfatéria seguindo o conceito
dos 4P’s demonstrado por Cobra (1999, p. 28): produto, preco, ponto
de distribuicdo e promocdo. Onde todos esses elementos foram
criados e estabelecidos para suprir as necessidades do marcado-alvo,
tendo em vista que:
1) Produto: é visto como certo ao consumo quando atende
as necessidades e desejos de seus consumidores.
2) Preco: o produto deve ser oferecido no preco certo.
3) Ponto de distribuicdo: deve ser posicionado junto ao seu
mercado consumidor
4) Promocao: compreende toda a publicidade, promocéo de

vendas, relacdes publicas e outros.

O banco divulga sua preocupacdo com a responsabilidade
socioambiental através de seu sistema de gestdo ambiental e de suas
acOes sustentaveis de declaradas em seu site. Desta forma, €
realizado o marketing ambiental da empresa, pois segundo Dias (2009,
p. 74) o marketing ambiental “constitui-se numa ferramenta de gestao

gue implica em considerar novos elementos de competitividade para
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atingir os objetivos da empresa através da satisfacdo das
necessidades e desejos do consumidor, que incorporou principios
ambientais ao seu consumo. Neste caso, as empresas se adaptam ao
momento da demanda do consumidor por produtos e processem que

respeitem o meio ambiente”.

Ainda sobre as acfes socioambientais divulgadas pelo BB, um critério
utilizado por eles é o de informar sobre o tema meio ambiente e com
isso realizam certas fungbes do Marketing Ambiental conforme Dias
(2009, p. 88) informa:
1) Fornecer informacdes aos consumidores sobre temas
ambientais.
2) Educativa, de forma a informar as pessoas para saberem
incorporar isso em suas rotinas.
3) Estimular acfes benéficas ao meio ambiente.
4) Modificar comportamentos prejudiciais.
5) Modificar os valores da sociedade, em relacdo ao respeito ao

meio ambiente.

Conforme divulgado pelo BB, a preservacdo do meio ambiente é um
dos seus objetivos e a ética um de seus principais valores, porém é
interessante avaliar que ambos estdo interligados. A realizacdo do
marketing ambiental precisa estar alinhada com a legitima acao
ambiental dessa empresa, e com isso agir como uma influéncia para
mudancgas na conduta das pessoas em relagcdo ao meio ambiente. Dias
(2009, p. 114) comenta sobre isso: “um dos aspectos mais importantes
e menos discutidos do marketing verde € o seu papel na construcéo de
uma ética ambiental, (...) com o objetivo de construir e consolidar
novas normas de conduta que norteiem a relagcdo dos seres humanos
com 0 meio ambiente e que possibilitem o enfrentamento dos
problemas ambientais que conformam o que é denominado de crise

ecoldgica”.
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De acordo com os valores do Banco do Brasil, sdo de grande
relevancia para a organizacdo a ética, a transparéncia e o respeito,
portanto Valls (2008, p. 10) informa que para a empresa ser ética ela
deve ter: “um comportamento correto de ética ndo seria nada mais do
qgue um comportamento adequado aos costumes vigentes, e enquanto
vigentes, isto €, enquanto estes costumes tivessem forca para coagir
moralmente, o que aqui significa, socialmente. Quem se comportar de
maneira discrepante, divergindo dos costumes aceitos e respeitados,
estara no erro, pelo menos enquanto a maioria da sociedade ainda nao
adotar o comportamento ou o costume diferente. Assim, esta acédo é
considerada errada apenas enquanto ela nao significar o tipo de um

novo comportamento vigente”.

Considerando a missdo e a visdo do Banco do Brasil nota-se que a
sustentabilidade € necessariamente parte do que a empresa deseja
para si e aonde ela pretende chegar, com isso o BB pode ser
considerado uma empresa sustentavel, pois de acordo com o conceito

do site Atitudes Sustentaveis a sustentabilidade empresarial é: “o
conjunto de medidas tomadas pelas empresas em busca do lucro sem
prejudicar o planeta, ou seja, as empresas passam a nao se preocupar
apenas com o0s ganhos, mas também com o respeito aos fatores
ambientais e sociais envolvidos em todo o processo em que esta
inserida. Atualmente, a sustentabilidade empresarial ndo é um dos
temas principais dentro das organizacdes, porém vem ganhando
espaco a partir do conhecimento que o0s consumidores estdo

adquirindo a respeito desse assunto e da sua importancia”.

E notavel que o Banco do Brasil se considera um banco socialmente
responsavel, pois diante de sua missdo, visdo, valores e acles
socioambientais analisa-se que a responsabilidade social € muito
semelhante a ética, pois precisa haver coeréncia com o que divulga e o
gue realmente é feito. Portanto, tal conceito deve ser internalizado por

todos dentro da empresa para , como Silva Filho, Benedicto e Calil


http://www.atitudessustentaveis.com.br/sustentabilidade/voce-sabe-sustentabilidade-empresarial/
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(2008, p. 28) afirma: “a responsabilidade social é tdo igual como a
ética, pois ambos contemplam aspectos econdmicos, sociais, politicos
e outros, evolvendo todos os agentes: internos e externos. O
desenvolvimento da educacdo dentro da empresa podera formar
pessoas socialmente responsaveis, dessa forma, uma vez
internalizados esses conceitos, a empresa podera ter uma atuacao

externa mais consciente”.
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6.2 Pao de Acucar

De acordo com o site do Grupo P&o de Acucar:

e Missao

Garantir a melhor experiéncia de compra para todos 0s nossos clientes, em

cada uma de nossas lojas.

e Visao

O Grupo Péo de Acucar almeja ampliar a participacdo no mercado brasileiro

de varejo e tornar-se a empresa mais admirada por sua rentabilidade, inovacao,

eficiéncia, responsabilidade social e contribuicdo para o desenvolvimento do Brasil.

e Pilares

1.

Cliente - Nossa razéo de ser: O Grupo Pao de AcuUcar esté voltado
para seus clientes, cuidando para que todo contato que eles
tenham com suas marcas se traduza na melhor experiéncia e
alimente longa relacéao de fidelidade.

Nossa Gente: Profissionais com exceléncia técnica, bem
preparados e motivados para assumir desafios, riscos e atitudes
inovadoras. Pessoas que gostem de servir, que valorizem o
respeito em suas relagdes internas com o cliente, fornecedores e
parceiros, e gue se posicionem com garra, independentemente das
circunstancias.

Dominio da tecnologia: Atencéo a tudo o que acontece no mundo,
avaliando sua utilidade e seu retorno para nosso negocio, para
extrair dessas tecnologias disponiveis 0 maximo aproveitamento.
Solida estrutura de capital: Uma estrutura de capital que permita
investimentos em nossa empresa, em nossa gente e em nosso
pais, operando com eficiéncia para proporcionar retorno aos
acionistas e um crescimento sustentavel no longo prazo.
Sustentabilidade: E a forma como fazemos negécios, perseguimos
a perenidade, maximizamos eficiéncia e alinhamos nossos

interesses com toda a cadeia de valor.
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Ainda conforme o site do Grupo P&o de Acgucar, 0 compromisso com 0 meio
ambiente é parte do modelo de atuacdo do grupo, que segue todas as normas
ambientais que regulam suas atividades. A busca permanente por processos
ecoeficientes, que reduzam o consumo de recursos nhaturais, tem o objetivo de
minimizar o impacto de sua operacdo e disseminar praticas e conceitos de
responsabilidade ambiental, visa a promover o desenvolvimento sustentavel em toda

cadeia de valor da companhia.

6.2.1 As agOes socioambientais

O site do Grupo Pao de Acucar informa que através de uma série de acbes
realizadas junto a seus colaboradores e clientes, a companhia colhe frutos desse
investimento. Em 2009, essas ag¢0es resultaram no aperfeicoamento de processos
de gerenciamento do uso de agua e de energia elétrica nas lojas e centrais de
distribuicdo, bem como no aumento da coleta de reciclaveis em suas estacdes e
substituicdo significativa de sacolas plasticas por sacolas retornaveis.

Analisam-se brevemente algumas acdes sustentaveis de ambito ambiental
realizado pelo Grupo Pdo de Acucar nas areas de:

e Reciclagem - Referéncias em programas de sustentabilidade, as
Estacbes de Reciclagem do Grupo Pao de Aclcar estdo presentes em
trés bandeiras do Grupo (P&o de AcuUcar e Extra), gerando beneficios
ambientais, sociais e de relacionamento ndo s6é com clientes, mas
também com fornecedores. Um dos exemplos dessa acdo sdo 0s
pontos de entrega voluntaria de matérias reciclaveis (papéis, plastico,
metal, vidro e 6leo de cozinha usado) nas suas lojas.

e Construcbes Sustentaveis — Construidas a partir dos padrdes de
sustentabilidade, as Lojas Verdes reinem num mesmo espaco fisico
todas as praticas de consumo consciente ja realizadas pelo Grupo Pé&o
de Aculcar e ainda uma série de inovacdes no setor, que proporcionam
uma experiéncia de compra diferenciada ao cliente.

e Embalagens - O Grupo P&o de Acucar € pioneiro na venda de sacolas
retornaveis no varejo, contribuindo para reduzir o consumo de sacolas

plasticas e favorecendo a preservacdo do meio ambiente.
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e Recursos Naturais — O grupo mantém um monitoramento diario do
gue € consumido nas lojas para agir rapidamente quando detectado
um vazamento. Em relacdo a energia, tem-se o objetivo de diminuir os
custos e o consumo de energia com boas praticas e a criacdo de uma
cultura de ecoeficiéncia que garanta o atendimento de metas
predefinidas.

e Produtos Sustentaveis — S&o duas as iniciativas desse item, a
“Qualidade desde a Origem” que desenvolve a cadeia produtiva e
proporciona ao consumidor o conhecimento da regido produtora e
transmitir maior confiabilidade na compra de frutas, legumes e verduras
nas lojas do Grupo Pao de Agucar, e a “Responsabilidade Bovina”
gue investe programa de producado de carne de qualidade, para reduzir
riscos de saude publica, oferecer seguranca sanitaria aos rebanhos
pecuarios e seguranca alimentar aos consumidores.

e Descarte Correto de Medicamentos - Visa despertar o consumidor
para a importancia do destino adequado aos medicamentos vencidos
ou fora de uso, vidros de xarope, frascos, bisnagas e cortantes como

agulhas e ampolas.

Segundo o site do Grupo Pao de Acucar, a empresa tem algumas Diretrizes
de Sustentabilidade para demonstrar o seu comprometimento com o0
desenvolvimento sustentavel, e desta forma langou o documento “Diretrizes de
Sustentabilidade para a Amazoénia” em que a empresa retrata seu cCompromisso com
a geracgao de renda, a promocéo da cultura e do desenvolvimento socioambiental da
regido Amazonica.

A revista ISTOE Dinheiro na matéria “As 50 empresas do BEM”, conforme ja
citado, comentou sobre o Grupo P&ao de Acucar em relacao a sua forma de realizar a
reciclagem de matérias em suas lojas. A reportagem além de confirmar o que ja

havia sido demonstrado, apresentou o seguinte:

O Grupo Pdo de Acgucar mantém um dos mais longevos programas de
reciclagens do Brasil, que a cada ano traz novidades. Uma delas é o Al
Recicle, destinado a recolher celulares, acessorios e baterias que contém
materiais nocivos ao meio ambiente, cuja coleta aumentou em 300% em
relacdo ao ano anterior.
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Percebe-se que o Grupo P&o de Aclcar esta completamente inserido nesse
novo modelo de gestdo, focando em atender bem seus clientes e atuar de forma
sustentavel em varios ambientes da organizacdo, sendo reconhecido pelos

consumidores e pela midia, conforme demonstrado na ISTOE Dinheiro.

6.2.2 Anédlise de Caso — P&o de AclUcar

Analisando o que o Grupo Pao de Acucar estabelece em sua Missao, Visao e

Pilares, relaciona-se alguns assuntos abordados nesse trabalho, como:

e A empresa tem o foco em seus clientes e em gerar o bem estar deles
diariamente e isso corresponde com o que Robert Lauterborn apud
Cobra (1999, p. 31) comenta: “uma empresa para ser bem sucedida
precisa ser administrada com foco no cliente. A énfase segundo
Lauterborn deve ser dada ao custo para o consumidor dos produtos
ofertados para atender a suas necessidades e desejos, comunicando
0s beneficios ao seu publico-alvo e proporcionando a ele toda a
conveniéncia possivel em termos de facilidades de compra e entrega

além de uma variada gama de servigos”.

e Pode-se perceber que as acdes presentes, acima demonstradas se
equivalem com o conceito do novo “P” do marketing, que foca no
Planeta Saudavel, conforme o site Empresa Responséavel informa:
“essa tendéncia ocorre devido a mudanca de postura das empresas,
pois passam a priorizar o Planejamento Estratégico voltado aos valores
e principios, sendo estes embasados na responsabilidade social e
ambiental da empresa. Incluem no modelo de gestdo a
sustentabilidade como orientacdo para as tomadas de decisdes e o
gerenciamento dos aspectos econbmicos, sociais e ambientais em que
a organizacdo estad envolvida. Orientam diretrizes ndo mais apenas
pelos ganhos econdmicos empresariais, mas pela analise dos impactos
e das possibilidades sociais e ambientais em cada negdécio, em cada
processo, em todos os procedimentos empresariais, na producéo e na
oferta de produtos ou servigos”.
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A visdo e os pilares juntamente com a iniciativa ambiental adotada pelo
Grupo P&o de Acucar demonstrada anteriormente, coincide
perfeitamente com a citacdo de Kotler apud Junior e Demajorovic
(2006, p. 367): “Marketing verde ou Ambiental consiste em todas as
atividades desenvolvidas para gerar e facilitar quaisquer trocas com a
intencdo de satisfazer os desejos e necessidades dos consumidores
desde que a satisfacéo de tais desejos e necessidades ocorra com um

minimo de impacto negativo sobre o meio ambiente”.

Ainda se referindo a preocupacédo da empresa com 0s seus clientes, o
conceito de marketing societaria definido por Kotler e Armstrong (1999,
p. 8) sustenta que a organizacdo deve determinar as necessidades,
desejos e interesses dos mercados-alvo, e entdo proporcionar aos
clientes um valor superior de forma a manter ou melhorar o bem-estar
do cliente e da sociedade. O conceito de marketing societario é a mais

recente das filosofias de administracdo de marketing.

O grupo pado de acucar demonstra através de sua missao, Viséo,
pilares, acbes e propagandas o seu engajamento social e como é
importante para eles o relacionamento com seus clientes, desta forma
0 grupo precisa manter uma coeréncia em suas atividades para
continuar atraindo 0s consumidores e mantendo sua imagem,
conforme Srour apud Silva Filho, Benedicto e Calil (2008, p. 22)
declara: “empresas éticas seriam aquelas que subordinam suas
atividades e estratégias a uma previa reflexdo Etica e agem de forma
socialmente responsavel. Ou seja, é necessario que haja uma

coeréncia entre 0 que se prega e o0 que se pratica”.

E importante destacar que como 0 grupo tem sua preocupacio com o
cliente e também com o meio ambiente, assim podemos fazer uma
ligacdo entre eles de maneira ética, conforme Dias (2009, p. 114)
comenta: “como ferramenta efetiva, deve-se pautar por uma ética que

respeite os valores fundamentais da humanidade, incluindo aqueles
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referentes a qualidade de vida, o que implica uma viséo de longo prazo

que inclua um futuro sustentavel para as geragdes futuras”.

Para o Grupo Pé&o de Acucar (GPA), trabalhar pelo desenvolvimento
sustentdvel do Brasil € parte de seu planejamento estratégico, sendo a
sustentabilidade e seus trés principais eixos de desempenho -
econdmico, social, ambiental - um dos seus pilares de atuacdo. Desta
forma o grupo utiliza o conceito dos trés pilares do desenvolvimento
sustentavel para manter um modelo de gestdo de negocios totalmente
alinhado com essa premissa de atuacdo da empresa. O conceito
referido anteriormente foi apresentado da seguinte maneira por
Decicino (2008) a Declaracdo de Politica de 2002 da Cupula Mundial
sobre o Desenvolvimento Sustentavel (Joanesburgo, Africa do Sul)
afirmou que o DS é construido sobre trés pilares interdependentes e
gue se suportam mutuamente: desenvolvimento econdmico,

desenvolvimento social e protegdo ambiental.
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6.3 Unilever

Segundo o site da Unilever, seu trabalho visa criar um mundo melhor todos os
dias, ou seja, trabalhando sempre com o respeito pelas pessoas, criando um
impacto positivo de diversas maneiras na sociedade, tendo um compromisso
continuo em gerar um negdécio sustentavel, promulgando suas aspiracfes na
conducdo do negécio e buscando trabalhar com pessoas e fornecedores com o0s

mesmos valores.

e Missao

1) Criar um futuro melhor todos os dias.

2) Ajudar as pessoas a se sentirem bem, bonitas e a aproveitarem mais a
vida com marcas e servicos que sdo bons para elas e para o0s outros.

3) Inspirar as pessoas a adotar pequenas atitudes diarias que, somadas,
pode fazer uma grande diferenga para o mundo.

4) Desenvolver novas formas de fazer negdcios que nos permitirdo dobrar
o tamanho da nossa companhia ao mesmo tempo em que reduzimos

Nnosso impacto ambiental.

e Principios

O Cddigo de Principios de Negocios da Unilever descreve os padrdes
operacionais que todos seguem na Unilever, em qualquer lugar do mundo. Este
codigo também apoia a responsabilidade corporativa e governancga, conforme
abaixo:

1) Padrdo de Conduta — Conduzir as operacdes com honestidade,
integridade e com respeito aos direitos humanos e aos funcionarios.

2) Obediéncia a lei — A obrigagdo de todos atuarem em conformidade
com as leis e com os regulamentos dos paises em que operam.

3) Funcionarios — Comprometimento com a diversidade no ambiente de
trabalho, tendo como caracteristica a confianca e o respeito, para que
todos se sintam responsaveis pelo desempenho e reputagdo da

empresa.
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4) Consumidores — Compromisso com o fornecimento de marcas de
produtos e servigos consistentes e que oferecam valor em termos de
preco e qualidade.

5) Acionistas — Conduzir suas operacdes de acordo com o0s principios
internacionalmente aceitos de boa governancga corporativa.

6) Parceiros de Negoécios - Compromisso em estabelecer um
relacionamento benéfico com os fornecedores, clientes e parceiros de
negocios.

7) Envolvimento com a comunidade — Busca ser uma empresa cidada
de confianga na sociedade e cumprir suas responsabilidades nos locais
onde operam.

8) Atividades publicas — Defende sempre seus interesses de negocios,
porém coopera com O0S governos e outras organizagdes, no
desenvolvimento de leis ou outros regulamentos que possa afetar o
interesse de seus negocios.

9) O meio ambiente — Compromisso com a promocdo de melhorias
continuas na gestao de seu impacto ambiental e com o objetivo a longo
prazo no desenvolvimento sustentavel. Trabalhando em parceria com
outros para promover cuidados ambientais, aumentar o entendimento
das questbes ambientais e disseminar boas praticas.

10) Inovacao — Respeito com as preocupacdes de seus consumidores e
da sociedade ao aplicarem inovacdo cientifica com o objetivo de
atender as necessidades de seus clientes.

11) Concorréncia — Acredita na concorréncia vigorosa, porém leais e
apoia o desenvolvimento de leis adequadas.

12) Integridade de Nego6cios - Nao aceita o suborno de nenhuma
maneira, direta ou indireta.

13) Conflitos de interesse — Todos os funcionarios devem evitar
atividades pessoais ou de interesses financeiros que possam gerar
algum tipo de conflito de interesses.

14) Conformidade — monitoramento — relatorios — A conformidade com
esses principios € elemento essencial para o sucesso dos negdcios. O
monitoramento diario para verificar se esta sendo aplicado e realizado

esses principios de forma correta é funcdo dos gerentes.
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6.3.1 As agdes socioambientais

A Unilever em seu site apresenta um plano de sustentabilidade, no qual se
estabelece alguns objetivos a se alcancar.

De acordo com o site, esse plano estabelece uma separacdo entre o
crescimento e o impacto ambiental, e desta formar, aumentar o impacto social
positivo da empresa.

S&o trés os grandes objetivos a serem alcancados pela Unilever, segundo seu
site. Sendo eles:

1) Melhorar e saude e o bem-estar
2) Reduzir o impacto ambiental

3) Melhorar as condi¢cdes de vida das pessoas

Para apoiar esses objetivos foram criados sete compromissos, estes sao
sustentados por metas que abrangem o desempenho social, ambiental e econémico
de toda a cadeia de valor, desde a aquisicdo das matérias-primas até a utilizacao
dos produtos finais pelos consumidores a serem atendidos. Conforme relacionado a
seqguir:

1) Melhorar e saude e o bem-estar

e Saude e Higiene — Ajudar, até 2020, mais de um bilhdo de
pessoas a melhorar os seus habitos de higiene e fazer com que
a agua potavel seja presente na vida de 500 milhdes de
pessoas. Com isso a incidéncia de doencas potencialmente
fatais, pode reduzir.

e Melhorar a nutricéo - Duplicar, até 2020, a propor¢édo do nosso
portfélio de forma a cumprir 0os mais elevados padrées
nutricionais com base em diretrizes dietéticas reconhecidas
universalmente. Isso ira ajudar centenas de milhdes de pessoas

a conseguir uma dieta mais saudavel.

2) Reduzir o impacto ambiental
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e Gases do Efeito Estufa - Reduzir o impacto em termos de
gases do efeito estufa e residuos pela utilizacdo do consumidor,
e 0 impacto em termos de agua por utilizacdo do consumidor
permaneceu praticamente inalterado.

e Agua - Reduzir para metade a agua associada & utilizacio dos
produtos por parte dos consumidores até 2020.

e Residuos - Reduzir para metade os residuos associados a

eliminacdo dos produtos até 2020.

3) Melhorar as condi¢cdes de vida das pessoas
e Abastecimento sustentavel - Até 2020, 100% das matérias-
primas agricolas seréo obtidas de forma sustentavel.
e Melhores condi¢des de vida - Até 2020, ha o compromisso de
gue pelo menos 500 mil pequenos agricultores e 75 mil
distribuidores de pequena escala na rede de distribuicéo.

Com isso, a Unilever demonstra ter muitos planos futuros e conforme a
matéria da ISTOE Dinheiro, j& comentada anteriormente, isso fica ainda mais
evidente. Em sua citagdo sobre a Unilever, a revista comenta que a empresa
estabeleceu 0 ano de 2015 para extinguir o processo de envio de residuos de suas
fabricas a aterros sanitarios.

A reportagem ainda informa que a gestdo desses residuos é através dos “4
Rs”: reduzir, reutilizar, reciclar e recuperar. Em uma de suas unidades ja é feito o
envio de caixas retornaveis ao fornecedor para o transporte de insumos, como
frascos e tampos, com o intuito de reduzir o descarte de papel e papeldo, conforme
afirma Ligia Camargo, gerente de sustentabilidade da Unilever.

Segundo a revista, em 2012 a Unilever investiu R$ 64 milh6es em préticas e
projetos de protecdo, gestdo e reducdo de impacto ambiental. Sendo R$ 12,7
milhBes em tratamento a destinacdo dos residuos. O objetivo € dobrar o tamanho da
empresa ate 2020, e ao mesmo tempo reduzir pela metade o impacto ambiental de
seus produtos.

Desta forma, nota-se que tanto a matéria da ISTOE Dinheiro como o

declarado pela Unilever em seu site, € coerente. S&o atitudes de grande relevancia
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para a sociedade, porém as mudancas sao realizadas aos poucos e notadas a longo

prazo, embora seja a intencado da empresa por declarar em seus principios a ciéncia

da demora em ver os resultados em seu desenvolvimento sustentavel.

6.3.2 Andlise de Caso - Unilever

Através da missao, dos principios e das acfes sustentaveis, percebe-se que

h& muitos aspectos relacionados com este trabalho. A relagdo pode ser observada

quando:

A Unilever esclarece a sua preocupacédo com as necessidades e desejos de
seus consumidores, sendo assim Cobra define Marketing como: “as
necessidades latentes dos consumidores devem definir caracteristicas dos
produtos ou servicos a serem elaborados e as respectivas quantidades a

serem oferecidas”.

Conforme declarado na missao da empresa sobre a preocupacgao de reduzir o
impacto ambiental gerado, pode-se relacionar esse fato com o que Dias
(2009, p. 74) comenta: “as empresas se adaptam ao momento da demanda

do consumidor por produtos e processem que respeitem o0 meio ambiente”.

A empresa busca a obediéncia de todas as leis e regulamentos inseridos na
sociedade, busca um bom relacionamento com seus funcionarios,
consumidores, acionistas e fornecedores, desta forma a sua ética em
conduzir seus negécios ficam claros. “Os procedimentos éticos facilitam e
solidificam os lagos de parceria empresarial, quer com clientes, quer com 0s
fornecedores, quer ainda, com soécios efetivos ou potenciais. Isso ocorre em
funcdo do respeito que um agente ético gera em seus parceiros.” (Moreira

apud Silva Filho, Benedicto e Calil)

De acordo com a Unilever, seus objetivos sdo voltados para o bem-estar de
seus clientes e o fato de ndo causar impacto ao meio ambiente. Relacionando
com a ética, pode-se destacar o seguinte fato: “ética do marketing ambiental

deve promover o consumo de produtos ecoldgicos, preocupando-se com 0S
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seus impactos ambientais, seus processos produtivos, do consumo, seus
desdobramentos possiveis no futuro e os limites de producdo impostos pela

capacidade de suporte do meio ambiente natural”. (Dias - 2009, p. 116)

O compromisso com o meio ambiente € um dos focos atuais da Unilever, a
promocdo de melhorias na gestdo dos impactos ambientais de suas
empresas e 0 objetivo com o desenvolvimento sustentavel mesmo que a
longo prazo, ou seja, € no dia a dia que serd demonstrado essas melhorias e
mudancas. Conforme afirma Olivio (2010, p. 19) “o desenvolvimento
sustentavel ndo € um estado de harmonia permanente. Trata-se de um
processo de mudanca onde o uso dos recursos, a destinacdo dos
investimentos, os caminhos do desenvolvimento da tecnologia e a mudanca
institucional devem estar de acordo com as necessidades do presente e do

futuro”.

A Unilever tem uma grande preocupac¢do com a sociedade e todos que fazem
parte dela e que influenciam em seus negdcios, sendo assim, € um empresa
considerada socialmente responsavel, conforme definicdo apresentada por
Ashley apud Silva Filho, Benedicto e Calil: “Responsabilidade Social pode ser
definida como o compromisso que uma organizacdo deve ter para com a
sociedade, expresso por meio de atos e atitudes que a afetem positivamente,
de modo amplo ou a alguma comunidade, de modo especifico, agindo
proativamente e coerentemente no que tange a seu papel especifico na

sociedade e a sua prestagao de contas para com ela”.
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CONSIDERACOES FINAIS

E evidente a mudanca que vem ocorrendo em nossa sociedade em relacdo a
importancia de se preservar e cuidar do meio ambiente. Por isso, faz-se necessaria
algumas mudancas e melhorias por parte das organizacdes empresariais para
conseguir manter e atrair seus clientes, que hoje, em sua maioria, procuram

empresas reconhecidas pela sua responsabilidade socioambiental.

O marketing ambiental nada mais é que o marketing com suas caracteristicas
comerciais, porém com o foco na preservacdo do meio ambiente. Trata-se de uma
arma poderosa para atrair e manter clientes, por este motivo, as empresas devem
divulgar suas acdes para mostrar sua capacidade de produzir e distribuir seus
produtos de forma sustentavel.

Através do estudo de caso realizado, dentre as trés empresas apresentadas,
nota-se que todas possuem grandes marcas comerciais e atualmente sao
reconhecidas por suas atitudes socioambientais. Em analise, todas as empresas, em
suas caracteristicas pessoas, utilizam por meio de sua missdo, visdo, valores e
objetivos a preocupacédo com o meio ambiente e a importancia de ser socialmente

responsavel.

Realizando-se uma avaliagdo do que as organizacdes publicam como atos
ambientais e comparando com o que apresentam em seus sites oficiais, em uma
ultima analise, ha uma coeréncia de ambas as partes. Pois de acordo com a
reportagem da ISTOE Dinheiro que publicou agdes ambientais destas empresas, foi
necessaria uma certificacdo dos fatos para que a revista possa ter reconhecido tais

empresas como ambientalmente responsaveis.

O reconhecimento das empresas atraves de grandes veiculos de
comunicacao é importante para que se saiba que elas estdo de fato cumprindo com
0 que se propdem a fazer. A ética esta fortemente ligada aos preceitos das
empresas estudadas, a luz do presente estudo, e com isso, a relevancia de se
considerar o0 que € legitimo e o que ndo é sobre o Marketing Ambiental

demonstrado.



88

7

A situacdo atual € favordvel para todas as empresas que buscam a
sustentabilidade. Como ja citado acima, os cientes se preocupam cada vez mais
com esse tema e diante disso preferem pagar até mais caro por produtos/servi¢cos
de organizacfGes que tenham consciéncia ambiental e que procurem possibilidades

para nao prejudicar o meio ambiente.

A preservacdo dos conceitos do marketing, seja ele do ponto de vista
mercadoldgico ou ambiental, é claramente estabelecido nos estudos de caso, assim
COMO sua ressonancia aos conceitos da legitimidade dos mesmos. Estes aspectos,
aliados ao fato da responsabilidade ambiental propriamente dita, estabelece uma
intima ligacdo com a realidade contemporanea, deixando as empresas citadas numa

posicdo de vanguarda, onde as melhorias sdo bem vindas.

Sendo assim, sdo relevantes todas as a¢fes sustentaveis publicadas pelas
empresas, desde que sejam realizadas com ética e respeito que sociedade e 0 meio

ambiente merecem.
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