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RESUMO

MARKETING E O RELACIONAMENTO DA EMPRESA COM O CONSUMIDOR E O
MEIO AMBIENTE

O Marketing teve uma grande evolucdo apds a Revolucao Industrial, fazendo com
que surgissem algumas modificacdes, tais como as inovacdes tecnoldgicas,
aumento da populagéo e de seu poder aquisitivo, criacdo de novas corporagoes. O
marketing € de grande valor no ramo das empresas como forma de divulgacao, pois
esta presente nos meios de comunicagdo, como a televisdo, radio e internet. Umas
das virtudes do Marketing é a forma de divulgacdo de um produto, o que nos dias
atuais sdo de grande relevancia, e com o passar dos tempos veio a ser criado o
Marketing Ambiental, pois além de tornar a empresa ‘verde’, ainda ajuda no combate
ao efeito estufa, e melhora no meio ambiente. Algumas marcas como Ypé, Jequiti,
Coca Cola, por serem marcas de relevante valor social e econébmico, tem bastante
influéncia na forma de agir e pensar de seus consumidores, quando marcas como
estas, estdo dispostas a serem empresas verdes, ou Seja, empresas que se
preocupam com o0 meio ambiente e o futuro da humanidade, estdo sempre
realizando projetos, como por exemplo: A Floresta Ypé, onde prevé o plantio de 200
mil mudas de espécies que sao nativas da Mata Atlantica.

Palavras-Chave: Organizacdo. Efeito Estufa. Marca.



ABSTRACT

MARKETING AND THE COMPANY'S RELATIONSHIP WITH CONSUMERS AND
THE ENVIRONMENT

Marketing had a great development after the Industrial Revolution, making some
changes arise, such as technological innovations, increasing population and its
purchasing power, creating new corporations. Marketing is of great value in the
business of the companies as a way of disclosure, as is present in the media, such
as television, radio and internet. One of the virtues of Marketing is a form of
promotion of a product, which nowadays are of great importance, and with the
passage of time came to be created Environmental Marketing, as well as making a
‘green’ company, also helps to combat the greenhouse effect, and improves the
environment. Some brands like Ypé, Jequiti, Coca Cola, being marks of relevant
social and economic value, have enough influence on the way of acting and thinking
of their customers, when brands like these, are willing to be green companies, ie
companies that care about the environment and the future of humanity, they are
always doing projects, such as: the Forest Ypé&, which provides for the planting of
200,000 seedlings of species that are native to the Atlantic Forest.

Keywords: Organization. Greenhouse effect. Brand



LISTA DE FIGURAS

Figura 1: Gréfico Sobre as Redes Sociais Mais importantes para o Marketing......... 15
Figura 2: Sistema de Certificad0 ABNT........ccooiiiiiieieeeeeee e 19
Figura 3: Certificado Forest Stewardship Council...........cccoooviiviiiiiiiiiii e, 20
Figura 4: Certificad0 PROCEL..........cccooiiiiiie e a e 20
Figura 5: Certificado Rainforest AllianCe.............ccieieiiiiiiiiiiciie e 21
Figura 6: Certificado INMETRO..........ooviiiiiiiiiie e 22
Figura 7: Certificado LEED............uiiiiiiiiii e e 22
Figura 8: CertifiCado WELL...........cciiiiiiiiiiiieeee e e 23
Figura 9: Certificado de Site SUSENTAVEL...........oociiiiiiiiiii e 23
Figura 10: Marcas SUSLENTAVEIS. .......ccuuueeiieeei et e et e e e e e e eeee e anes 24
o 8= U R = =TS 29
FIGUIA L2 NBEUIL ...ttt ettt e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e 30

FIQUra 13: COCA-COla........euuiiiiiiiei e e e e e e e e 32



LISTA DE SIGLAS

AMA - American Marketing Association

CRM - Customer Relationship Management

FSC - Forest Stewardship Council

GRP - Gross Rating Point

INMETRO - Instituto Nacional de Metrologia, Qualidade e Tecnologia
LEED - Leadership in Energy and Environmental Design

WWW - World Wide Web


http://www.inmetro.gov.br/

SUMARIO

L MARKETING . ..ot e e e e e et e e e e et e e e e e et e e e e eenaeeaeee 7
1.1 Conceituando Marketing .........ccooeeeiiii i 7
1.2 O Desenvolvimento Do Marketing Com O Passar Dos Tempos...........ccc.eeeee.. 10
1.3 Marketing Nos Meios De COMUNICAGAD...........ccuvurriiieeeeeeiieiiieiee e e e e e e e 11

1.3.1 Marketing Na TV ...ooveiii e e e 12
1.3.2 Marketing Na RAIO..........cccoviiiiiiiiie e 13
1.3.4 Marketing Na INterNet.........ccoovimiiiiiii e e 13

2 MARKETING AMBIENTAL ..ot e e e 17
2.1 Conceituando Marketing Ambiental ...............cocoeiiiiiiiiii e 17
2.2 Marketing Ambiental € as OrganizagOes. ..........couvvvviiiiiiiiiiiiiiiiiiiieeeeeeeeeeeeeeeeee 18
2.3 Certificag0es AMDIENTAIS..........cooiiiiiiiiiiiieeeee e 19
2.4 MArcas ECOIOQICAS. .......oiiiiiiiiieiee ettt e e e e e e 23

B ORGANIZACOES ... 25
3.1 Conceito de OrganiZaGOES. ........cuuuiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiieeee ettt 25
3.2 A Importancia do Marketing de Relacionamento e as Organizagoes............... 27
3.3 O POUEI A8 MAICA ....ccoiiiiiiiiei et e e 28

CONSIDERAGOES FINAIS ..ottt 34

REFERENCIAS BIBLIOGRAFICAS ...ttt 35



INTRODUCAO

O presente trabalho tem como tema “Marketing e o Relacionamento da
Empresa com o Consumidor e o Meio Ambiente”. Justifica-se o fato de ter escolhido
este tema, por ser grande a necessidade de estudo sobre o marketing e a influéncia
que o marketing verde tem na preservacdao do meio ambiente. O problema
encontrado € que cada vez mais, as areas da administracdo devem se preocupar
com o meio ambiente, sendo este, um dos objetivos do marketing verde.

O presente trabalho teve o objetivo de demonstrar o poder que o marketing
tem e com ele a preocupacéo cada vez mais em melhorar 0 meio ambiente e social
das pessoas. O método utilizado para a realizacdo do trabalho foi o dialético, tendo
pesquisa em bibliografias, como, livros doutrinarios, artigos, producées obtidas na
internet. E para que o trabalho ficasse melhor desenvolvido, foi entdo dividido em
trés capitulos.

Sendo gque no primeiro capitulo foram desenvolvidos tépicos como o conceito
de marketing sendo um conjunto de estratégias e acbes que provem O
desenvolvimento, o lancamento e a sustentacdo de um produto ou servico no
mercado consumidor.

Foram ainda desenvolvidos topicos de como o marketing veio a evoluir com o
passar dos tempos e quais 0s meios de comunicacao utilizados para a realizacéo do
marketing, como por exemplo, a televisdo que € o meio de reproducdo de marketing
mais completo pois, atinge as pessoas atraves da audicdo e visdo, a radio que é 0
meio de reproducdo do marketing mais barato e mais acessivel as pessoas, e a
internet que nos dias de hoje € o meio que atinge o consumidor mais rapido, através
das midias sociais.

No segundo capitulo foram desenvolvidos topicos como a conceituacdo de
marketing ambiental e a utilizacdo dele nas organizacdes, que é uma ferramenta
utilizada pelas organizagbes na intencdo de captagdo de clientes através de uma
empresa com producgdo, venda e despejo do produto com sustentabilidade, ou seja,
uma empresa sustentavel. Tem também o desenvolvimento do tépico sobre as

certificacbes ambientais, sendo um selo obtido pela empresa quando esta agindo de



forma sustentavel, seja nos produtos que utilizam energia, ou até mesmo na
construcdo de edificios sustentaveis, e ainda tem as marcas ecoldgicas como a
Coca-Cola, que tem inumeras campanhas como forma de preservacdo do meio
ambiente, através de campanhas de arrecadagdo para preservacdo dos ursos
polares, de garrafas verdes entre outras campanhas que foram desenvolvidas até os
dias de hoje.

E por ultimo no terceiro capitulo, abordou-se as organiza¢c6es, conceituando-
as e demonstrando quanto o marketing de relacionamento é importante para elas,
pois é uma forma de captacéo e fidelizagdo do consumidor. E ainda foi tratado o
poder que as grandes marcas tem em influenciar nas decisées do ser humano, e a
seletividade de clientes como forma de aumento na lucratividade das empresas, pois
guando a empresa consegue atingir por meio do marketing um propenso
consumidor, sua lucratividade € aumentada.

Apesar de ter sido uma pesquisa realizada com tamanha dedicacéo, nao seria
possivel esgotar o0 presente tema, mas deixar uma discussdo no meio académico
sobre um tema atual e que tanto necessita ser realizado pelas empresas, pois 0
marketing em prol do meio ambiente, para que nossas criangcas ou irmaos mais

novos possam desfrutar de um mundo melhor.



CAPITULO |

1 MARKETING

1.1 Conceituando Marketing

O Marketing surgiu pela necessidade que as organizacfes tinham em melhor
estudar o mercado. Em funcdo da Revolucdo Industrial surgiram algumas
modificacdes, como: as inovac¢des tecnoldgicas, 0 aumento da populacdo e de seu
poder aquisitivo, a producdo em massa, a divisdo do trabalho, a especializacdo da
mao-de-obra e o0 surgimento das grandes corporacfes. Tais fatores que
aconteceram no final do século XIX e inicio do século XX, que foram
predominantemente causadores do surgimento dessa area de estudos (OLIVEIRA,
2007).

Foi apdés a Revolugdo Industrial, que surgiram 0s processos produtivos que
passaram da fase artesanal para a producdo em massa, sendo que a visdo de
marketing era pautada no produto e em sua distribuicdo. Foi quando surgiram as
indastrias organizadas. Em 1950 em razdo dos administradores venderem seus
produtos a qualquer custo, ndo deixavam que o consumidor fosse fiel as marcas,
surgindo assim um novo conceito de marketing (OLIVEIRA, 2007).

O novo conceito de marketing é definido por Kotler (1998, p. 42) como:

[...Juma orientacdo da administracdo baseada no entendimento de que a
tarefa primordial da organizacdo é determinar as necessidades, desejos e
valores de um mercado visado e adaptar a organizacdo para promover as
satisfacGes desejadas de forma mais efetiva e eficiente que seus
concorrentes. (KOTLER, 1998, p. 42).

Santiago (2012) explica que a palavra marketing, quando relacionada com o
mercado, é citada para quase tudo, onde a maioria dos leigos acham que é facil de
ser compreendida e aplicada em empresas ou em seus negocios pessoais. No
entanto, na pratica ndo é assim, pois envolve muitas variaveis, como ciéncia, em

especial nas relacbes de causa e efeito, devem ser aprofundadas para correta



compreensdo do mercado de forma holistica, tendo como exemplo dessa
complexidade as etapas do surgimento de uma nova ideia até a elaboracdo de
estratégias de comunicacao para o langcamento de um produto ou servico.

Ferreira (2011, p. 578) define a palavra Marketing como o “Conjunto de
estratégias e acdes que provém o desenvolvimento, o langamento e a sustentacdo
de um produto ou servico no mercado consumidor’. E ainda como sendo um
conjunto de estratégias e acdes visando aumentar a aceitacdo e fortalecer a imagem
de pessoa, ideia, empresa, produto, servico e etc., para que se torne mais atrativo
ao publico.

Las Casas (2009) define marketing como:

[...] a area do conhecimento que engloba todas as atividades concernentes
as relacgdes orientadas para a criagdo de valor dos consumidores, visando
alcancar determinados objetivos de empresas ou individuos através de
relacionamentos estaveis e considerando sempre o ambiente de atuagéo e
0 impacto que essas relagbes causam no bem-estar da sociedade. (LAS
CASAS, 2009, p.15).

Marketing é conceituado pela American Marketing Association — AMA (2016)
como sendo “a atividade, conjunto de instituicGes e processos para criar, comunicatr,
entregar e trocar ofertas que tém valor para os clientes, parceiros e sociedade em
geral.”

Kotler, Kartajaya e Setiawan (2010, p. 16-17) entendem que marketing se
divide em trés fases sendo elas: O Marketing 1.0, Marketing 2.0 e o Marketing 3.0.
No Marketing 1.0 o maior objetivo € o de vender produtos. No Marketing 2.0, j& tem
o0 objetivo de satisfazer e agregar consumidores, surgindo assim na era da
informacdo, onde os profissionais que desenvolvem o marketing tém que ter uma
maior cautela com o marketing para reter mais clientes.

Ja no Marketing 3.0, Kotler, Kartajaya e Setiawan (2010, p. 48-49) conceituam
que também é o marketing do significado incorporado a missdo, a visdo e aos
valores da empresa. Quando o marketing € definido desta maneira, se torna ainda
mais importante para o desenvolvimento estratégico da empresa, ndo devendo ser
mais considerado apenas sindnimo de vendas e/ou de uma ferramenta para gerar
demanda, necessitando ser considerado como a principal esperanca de uma

empresa para recuperar a confianga do consumidor.



Kotler, Kartajaya e Setiawan (2010, p.17) fazem uma comparagao entre

Marketing, 1.0, 2.0, e 3.0, como podemos ver abaixo:

Marketing 3.0 — As forgcas que estdo definindo o novo Marketing Centrado no ser humano

Marketing 1.0

Marketing centrado
no produto

Marketing 2.0

Marketing voltado
para o consumidor

Marketing 3.0

Marketing voltado
para os valores

Objetivos Vender produtos Satisfazer e reter os | Fazer do mundo um
consumidores lugar melhor

Forcas propulsoras Revolucao Industrial Tecnologia da | Nova onda de
informacao tecnologia

Como as empresas | Compradores de | Consumidor Ser humano pleno,

veem o mercado massa, com | inteligente, dotado de | com coracdo, mente e

necessidades fisicas

coracgdo e mente

espirito.

Conceito de | Desenvolvimento  de | Diferenciacdo Valores

Marketing produto

Diretrizes de | Especificacdo do | Posicionamento do | Misséo, Visédo e
Marketing da | produto produto e da empresa | valores da empresa
empresa

Proposicédo de valor

Funcional

Funcional e emocional

Funcional, emocional e
espiritual

Interagao com

consumidores

Transagéo do tipo um-
para-um

Relacionamento
para-um

um-

Colaboragdo um-para-
um

Fonte: Kotler, Kartajaya e Setiawan (2010, p. 17).

Para Frederico (2008), por ser uma funcao organizacional, o conhecimento e
aplicacao do conceito de marketing devem permear todas as areas da organizacéo,
sendo que seu proposito fundamental é a criagdo de valor para os clientes, tendo

como primeiro passo a melhora na satisfacdo, conquistar confiancga,

comprometimento e a predisposi¢cdo a manutencdo do relacionamento.
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1.2 O Desenvolvimento Do Marketing Com O Passar Dos Tempos

No entendimento de Santos et al. (2009) o Marketing tem sua existéncia
reconhecida a partir de 1900, o qual surgiu em razdo do desenvolvimento do
comércio e de uma conjuntura econdmica especifica e propicia que o Marketing se
diferenciou como prética e area do conhecimento. Nos primérdios antes do século
XIX, marketing era confundido com outras atividades comerciais. Sendo que
somente no inicio do século XX que o Marketing surgiu como area de conhecimento
distinta das outras atividades comerciais. Mesmo que esta forma de conhecimento
seja considerada recente, ainda mais quando comparada a outras ciéncias como a
fisica ou a matematica, ndo se pode deixar de levar em consideracdo que, desde a
sua criacao até os dias atuais, ela ja sofreu inimeras mudancas e transformacoées.
O Marketing veio a se desenvolver dentro de um contexto especifico,
acompanhando o préprio desenvolvimento do mercado e criando novas perspectivas
que o diferenciassem de outras praticas organizacionais e, ainda, sendo modificado
pelas escolas que surgiram e se desenvolveram ao longo de sua existéncia.

Segundo Santangelo (2016) foi na década de 1950 que surgiu 0 conceito
moderno de marketing, quando ocorreu um maior avan¢o de industrializagédo
mundial, fazendo com que acontecesse uma acirrada competicao entre as empresas
e maior disputa pelos mercados, ndo sendo mais suficiente o alcance de receitas e
lucros vislumbrados pelas empresas através do simples processo de producédo e de
vendas de produtos com qualidade, e de servicos. Onde o cliente passou a ter o
poder de escolha, tendo alternativas disponiveis no mercado o que lhe
proporcionaria a melhor relacéo entre custo e beneficio. Com isso as organizacoes,
comecaram a criar e desenvolver técnicas como pesquisa de mercado, comunicagao
das qualidades e beneficios dos produtos em veiculos de massa, expansao e
diversificacdo dos canais de distribuicdo, adequacdo de produtos e servicos de
acordo com as necessidades e desejos dos clientes.

Para Santos et al. (2009) nas décadas de 1970 a 1980, surgiram 0s
departamentos e diretorias de Marketing em todas as grandes empresas. Em funcéo
da grande contribuicdo dada por esta area do conhecimento ao meio empresarial

passou a ser adotada em outros setores da atividade humana como: governo,
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organizacfes civis, entidades religiosas e partidos politicos. Em 1982 com o
langcamento do livro “Em busca da Exceléncia” que foi escrito por Tom Peters e Bob
Waterman, que fez com que o Marketing passasse a ser uma preocupacao direta da
alta direcédo de todas as megacorporacdes, ndo estando mais restrito a uma diretoria
ou departamento, mas sim de toda a empresa. Na década 1990 a tecnologia teve
um forte impacto no mundo do Marketing, levando o comércio a uma revolugédo na
logistica, distribuicdo e formas de pagamento. Nesta época é que foi criado o CRM
(Customer Relationship Management) e os servicos de atendimento ao consumidor.
Na década de 2000 aos dias de hoje aconteceu a segmentacao da televisdo a cabo,
a popularizacao da telefonia celular e a democratizacdo dos meios de comunicacéo,
especialmente via Internet. A World Wide Web (www) ja estava suficientemente
madura, surgindo a partir desta década uma infinidade de pesquisas e publicacdes
sobre Webmarketing e comércio eletrénico, revolucionando tanto a logistica como a
oferta de produtos, e o cliente passou a ter informacdes e poder de barganha nunca

antes vistos.

1.3 Marketing Nos Meios De Comunicacao

Para Santiago (2016) o marketing deve ser divulgado em varios meios de
comunicacao, pois uma marca pode possuir um alto valor agregado, ter qualidade e
relativamente valorizada, e, mesmo assim, ndo conseguir atingir seus objetivos de
vendas e lucro, pois se os clientes em potencial ndo conhecem a marca nao tera
como ter uma percepcao favoravel a seu respeito. A comunicacdo quando eficaz,
estabelece uma imagem positiva, onde podera demonstrar seus produtos, servi¢os e
beneficios. A comunicacao através do marketing € imprescindivel para que se tenha
sucesso, pois ajuda a aumentar os lucros e na melhor divulgacédo da marca.

Santiago (2016) esclarece que deve ser definida a estratégia da mensagem,
deve-se buscar os canais de comunicacdo/midias mais eficientes para sua
veiculacdo. Para isto sdo necessarios alguns critérios basicos de analise para

melhor escolha, tais como:
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indice de audiéncia - é o percentual da audiéncia potencial total exposta a
um determinado veiculo de midia (¢ medido pelos institutos de pesquisa:
Ibope, Marplan, IVC, entre outros).

Abrangéncia/cobertura e alcance — é o nimero de pessoas ou domicilios
expostos pelo menos uma vez a um determinado veiculo de comunicacéo.
Custo por mil - trata-se do custo relativo para atingir mil domicilios ou

pessoas.

GRP (Gross Rating Point - Pontuacdo Bruta Total)- € o somatério da
audiéncia-alvo em um espaco de tempo especifico.

Outros pontos importantes sdo a frequéncia, o valor qualitativo da
exposicao, a localizacéo e os habitos da audiéncia-alvo.

1.3.1 Marketing Na TV

Pinho (2008) entende que a televisdo atende certos objetivos de mercado
como estabelecer nome comercial, e ainda abre novas areas de distribuigcdo, sendo
o marketing na TV, um marketing completo e atualizado o que permite ao anunciante
ser informado de como esta sendo recebido o anunciante. O intervalo comercial da
televisdo é regulamentado pela legislacao federal, em 15 minutos por hora, onde sua
comercializacdo € feita pela oferta da colocacdo de comerciais em programas

determinados e por seus patrocinadores.

A recente mudanc¢a da condicdo de empresas estatais para organizacdes
sociais permitiu que as emissoras de TV publicas e culturais desfrute, a
autonomia para desenvolver processos préprios de administracdo e captar
recursos, criando fontes alternativas de receitas, provenientes da
comercializagéo de filmes de publicidade institucional, do apoio cultural e do
patrocinio de programas. (PINHO, 2008).

O anuncio feito na televisdo ndo é apenas uma forma de expor uma marca,
servi¢co ou produto, mas sim uma forma de descobrir um consumidor adequado para
gque possa ter um retorno satisfatorio. O anuncio feito através da televisdo abrange
muitas pessoas e pode proporcionar um retorno ainda maior que o esperado.
(SANTINI; DOMINGUES; SANTOS, 2010).

Diante do exposto, entende-se que o marketing desenvolvido pela televisao é
um meio bastante satisfatorio, porque atinge um grande publico, o que melhora nos
lucros, faz com que o consumidor crie uma imagem da marca que esta sendo
divulgada na propaganda, fazendo com que o consumidor fique mais propenso a

consumir um produto que esta sendo divulgado na televiséao.
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1.3.2 Marketing Na Radio

O radio € um meio de comunicacdo muito forte e duradouro desde a sua
criacdo. Muitos estudiosos desta area do marketing acreditavam que o radio
acabaria, primeiramente com a criagcdo da televisdo e depois com a internet, mas
ndo foi o que aconteceu, pois como a radio € um meio que estd em constante
crescimento e profissionalizacdo fazendo com que suas fronteiras sejam
expandidas. A ampliacdo ocorrida em funcdo da radio tem também uma
concorréncia cada vez mais crescente, fazendo com que estratégias sejam cada dia
mais exigidas e areas sejam conhecidas para que o marketing a cada dia que passar
seja mais incluso no cenario do marketing, pois com isso ela atua de maneira mais
competitiva (SANTOS, 2002).

Os radios, como sdo chamadas as empresas de comunicacdo por meio de
radiodifusdo, sdo adaptadas para atender as demandas de mercado, atendendo nao
so clientes anunciantes, mas também ouvintes. Em muitas localidades, o radio é um
meio de comunicacdo mais viavel, pois em uma comparacdo com a internet, onde
tem internet sempre tem radio, mas onde tem radio nem sempre tem internet. O
marketing realizado através da radio € mais em conta, porque enquanto na televisdo
tem que ser pago uma pessoa e mais 0 cenario, na radio € somente a voz, o que
deixa o0 servico mais competitivo, sendo em muitos casos, 95% mais barato
(SANTOS, 2013).

1.3.4 Marketing Na Internet

O marketing na internet, que também pode ser chamado de marketing digital
apesar de ter surgido ha um pouco mais de 20 anos, faz parte da vida de qualquer
pessoa que tenha acesso a internet, e vem revolucionando a maneira como as
empresas comunicam com seus consumidores. O marketing digital € uma forma de
promover produtos ou marcas por meio das midias eletronicas, e ainda se trata de
uma forma de comunicacdo direta e personalizada entre as empresas e 0s
consumidores, e trata-se de uma maneira de marketing mais econémica, porque nao
demanda muitos recursos (PECANHA, 2014).
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Para Marques (2016):

O termo Internet significa Interconnected Networks e ndo é mais que um
conjunto de redes interligadas, que respeitam o mesmo protocolo de
comunicacdo. Isto representa, em termos praticos, milhdes de
computadores e utilizadores ligados entre si, através do computador. Assim,
a Internet apresenta como principais caracteristicas:

* Ser global e por isso ndo existe qualquer tipo de barreira fisica ou politico-
administrativa;

* Ser um recurso/servico descentralizado em termos de controle, ou seja,
ninguém controla a internet, qualquer um pode contribuir para aumentar
e/ou melhorar os conteddos que por la existem;

» Ser massificado, ou seja, o numero de utilizadores, paginas, operadores,
volume de negocios e quantidade de informagdo evolui de forma
exponencial.

Quando as ferramentas de Internet séo utilizadas, proporcionam o surgimento
de bens e servigos, empresas virtuais, marketing de mais facil acesso que sdo mais
eficazes e dinamicos, gerando assim novos desafios. Os servicos proporcionados
pela internet, podem ter algumas alteracdes com respeito a atributos fisicos, mas
facilita a customizacdo e melhora as carateristicas dos servigos prestados. A internet
pode atuar ainda no marketing direto, pois inUmeros sao os recursos de multimidia e
ferramentas sofisticadas (R1IZZOTTO; CAMPANHOLO; FONTES, 2016).

Marques (2016) ressalta que a Internet apresenta, também alguns principios
0s quais temos a liberdade e voluntariedade, onde somos livres para permanecer e
ver as informacdes pelo tempo que quisermos, valorizando os sites que sdo mais
atrativos. A internet também apresenta uma certa informalidade, podendo-se fazer o
marketing que quiser. Outro fator € a interatividade, pois o fato de ligagdo entre
paginas e conteudos, permite uma melhor interacdo entre os consumidores e as
empresas. E por ultimo, a internet fornece a gratuidade, por fornecer uma enorme
fonte de recursos que sdo postos a disposicéo do utilizador, sem custos.

O marketing realizado através da internet que também é realizado por midias
sociais, que tem a possiblidade de compartilhar informacdes entre pessoas do
mundo todo, o que facilita o acesso do produtor com o consumidor. Este nome de
midias sociais foi estabelecido por que séo livres e abertas a todos. Com a criagédo
dos smartphones, as redes sociais tiveram um aumento significativo de pessoas,
como o Facebook e Twitter, fazendo com que as empresas comecassem a

preocupar mais com o cenario econémico e em fazer parte da vida do consumidor. O
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marketing digital transformou o processo entre mercado e cliente facilitando a
comunicacao entre eles (COSTA et al., 2015)

A imagem a seguir apresenta um grafico feito pela SOCIAL MEDIA
MARKETING INDUSTRY REPORT (2013) contendo as redes sociais mais
importantes para o marketing, de acordo com a opinido de profissionais do mercado

americano:

Figura 1 — Redes Sociais

Facebook
49%

Linkedin
16%

Fonte: Social Media Marketing Industry Report 2013 (2016)

O grafico acima demonstra que o facebook é a midia social mais importante
para o marketing pois é uma ferramenta de mais facil acesso, o que permite que as
empresas sejam mais faceis de construir relacdes entre consumidores.

A web possibilita uma melhor qualidade na intensidade de relacionamentos
entre as empresas e consumidores, é mais pessoal, interativo e com feedback
reciproco. Com a criagdo da internet, o marketing tradicional ainda existe, mas se
transforma cada vez mais para a vertente online, pois € mais facil e com menor
custo. Para que tenha sucesso devera conter base de dados os quais sdo medidos

pelo Costumer Relashionship Management — CRM. (MARQUES, 2016)


https://www.socialmediaexaminer.com/SocialMediaMarketingIndustryReport2013.pdf
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Segundo Marques (2016) CRM é:

[...] um processo continuo de recolha de informacdes sobre os clientes,
tendo sempre em mente a maxima que o ideal ndo é uma Base de Dados
extensa, mas sim uma boa Base de Dados rentavel. Assim, o objetivo
principal do CRM é conhecer os clientes e interagir com 0s mesmos,
esperando obter deles um feedback, trabalhando posteriormente sobre ele.
Salienta-se que alguns estudos indicam que sai mais caro captar um novo
cliente do que manter clientes.

Concluimos que o marketing na internet € um meio novo de marketing e que o
gasto com este meio € de baixo custo, pois tem-se a divulgacdo em sites de

relacionamento quase que por nenhum custo.
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CAPITULO I

2 MARKETING AMBIENTAL

2.1 Conceituando Marketing Ambiental

Para Fihr e Alles (2016) Marketing Ambiental também conhecido como
Marketing Verde, Ecologicamente Correto ou Ecomarketing, n&o se trata somente de
uma publicidade ou divulgacdo dos produtos ou servicos que séao oferecidos pelas
organizacdes, mas veiculam na midia e no meio social e profissional para o
consumidor a aplicagdo dos métodos criados pelas empresas, 0S quais Sao
ambientalmente corretos, aplicados na criagdo dos produtos ou dos servicos.

Ferreira (2011, p. 578) a conceituacado de Marketing Ambiental € o “marketing
que visa a atender a demanda e as exigéncias de um numero crescente de
consumidores que defendem a conservacdo do meio ambiente; marketing
ecologico.”

O Marketing Verde é uma ferramenta que auxilia as empresas a se
desenvolverem, através de projetos que sdo ecologicamente corretos. Projetos estes
que foram criados para que as organizacdes tivessem uma evolucdo diante da
sociedade, que com isso fornecem produtos sustentaveis, tendo uma maior
concretizacdo no mercado. O processo para o0 desenvolvimento do Marketing
Ambiental, é realizado de atividades que satisfazem as necessidades da sociedade,
mas nao prejudica o meio ambiente (PEREIRA et al., 2016).

O Marketing Ambiental € como uma ferramenta que auxilia 0 apoio e controle
em todo o processo de desenvolvimento do produto dentro de uma empresa, vai
desde o processo de desenvolvimento do produto, a entrega e até o descarte do
produto, atendendo aos anseios da sociedade e obtendo lucros, mas sem degradar
0 meio ambiente (BETTIM, 2011).

O Marketing ambiental, tem como destino minimizar os efeitos negativos que
as empresas causam ao meio ambiente e com isso melhora a qualidade de vivéncia

do ser humano na terra. Em um estudo realizado, 93% das pessoas que
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participaram da pesquisa, tem a opinido no sentido de que suas decisdes na hora da
compra do produto séo definidas pelo produto que menos causa impacto ambiental
(CHURCHILL, 2003, p. 88).

2.2 Marketing Ambiental e as Organizagdes

O Marketing Ambiental tem certas responsabilidades quando relacionado as
organizacdes, pois relata ao consumidor ou cliente a importancia da preocupacao
gue a organizacao tem com os impactos ambientais, o que deixa a empresa a frente
de suas concorrentes no mercado, pois € um diferencial. Com o Marketing Verde as
organizacdes fornecem produtos e servicos que tem uma certa preocupagdo com o
meio ambiente, pois sdo produtos ou servigcos sustentaveis e que contribuem para
um ambiente saudavel (PEREIRA et al., 2016).

O Marketing Ambiental pode ser relacionado a uma ferramenta estratégica
pois é uma ferramenta capaz de projetar e sustentar a imagem da organizacado
dando a ela uma nova visdo de mercado, 0 que a destaca, dando a ela uma
diferenciacdo ecologicamente correta junto a sociedade, fornecedores, funcionéarios
e ao mercado (FUHR; ALLES, 2016).

Para Ferreira e Fernandes (2010):

As empresas, percebendo as restricdes ambientais como oportunidades,
tém procurado fortalecer sua imagem através da postura de empresa
sustentavel. A sustentabilidade orienta o0s processos de producdo a
continuarem existindo, incrementando sua qualidade, mas tendo em vista a
harmonia das relagbes sociedade e natureza. O marketing ambiental visa
priorizar as necessidades dos consumidores ecologicamente conscientes e
contribuir para a criagdo de uma sociedade sustentavel, mas essa postura
por parte das industrias/empresas realmente € embasada numa mudanca
de consciéncia ou € apenas fruto do oportunismo comercial e a conquista
desse novo nicho de mercado? Por um motivo, ou por outro, todos saem
ganhando: empresa, consumidor e meio ambiente, consolidando o comércio
justo.

O importante é também reconhecer que a implantacdo de instrumentos de
comando e controle de uma producgdo sustentavel exige investimentos e tecnologia,
mas estratégias neste sentido, refletem em incentivos econGmicos positivos
(FERREIRA; FERNANDES, 2010).
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2.3 Certificac6es Ambientais

As certificacdes ambientais € uma forma que as empresas demonstram suas
acOes em beneficio da sustentabilidade, tais certificacdes as tornam as empresas
mais competitivas no mercado. Quando se tem acbes para preservar 0 meio
ambiente, a principal preocupacdo € o desperdicio de recursos e sempre tem uma
busca constante por fontes alternativas de energia. As certificacbes ambientais
oferecem certas vantagens como por exemplo as linhas de créditos exclusivas para
projetos de sustentabilidade, como forma de obter um financiamento para
implantagdo do aquecimento solar em companhias, as quais s&o fornecidas por
bancos que tem créditos para finalidades como estas, podendo ser exemplificado
através do BNDES (Banco Nacional do Desenvolvimento), o Banco do Nordeste do
Brasil (BNB) e o Itau. (GIANONI, 2015)

Para Gianoni (2015) os principais selos ecolégicos como: ISO 14001, FSC
(Forest Stewardship Council), Procel, Rainforest Alliance, e o mais novo que € o site
sustentavel, atendem demandas e necessidades especificas como produtos,
instalacBes e, até mesmo, sites. A seguir trataremos dos principais selos ecolégicos.

Em outubro de 1996 foi publicada a 1ISO 14001 que contem requisitos para a
formacao de um sistema de gestdo ambiental, o que permite a qualquer organizacao
implementar, manter e aprimorar um sistema de gestdo ambiental.

(ALBUQUERQUE; OLIVEIRA, 2009, p. 67).
Figura 2 — ISO 14001: 2004

Fonte: Planeta sustentavel (2016).

O FSC que é uma sigla em inglés de Forest Stewardship Council foi fundado
em 1993 sendo um dos certificados mais reconhecidos no mundo, tendo sede em

Bonn na Alemanha, sendo representado nacionalmente em 70 Paises no mundo.


http://planetasustentavel.abril.com.br/noticia/desenvolvimento/conteudo_298573.shtml
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Este selo através de seu sistema de certificacdo reconhece a producao responsavel
de produtos florestais, fazendo com que os consumidores e as empresas decidam
em prol do meio ambiente, agregando assim valor aos negécios. Para adquiri-lo é
preciso passar por um processo de autoria feito por 6rgaos competentes (GIANONI,

2015).
Figura 3 — FSC — Forest Stewardship Council

FSC

FSC-SECR-0001

Fonte: Planeta sustentavel (2016).

O Selo Ecolégico Procel certifica equipamentos eletrbnicos e
eletrodomésticos, atestando os produtos sobre a conservacdo de energia elétrica, o
gue demonstra quais produtos tem melhores niveis de eficiéncia energética dentro
da categoria. Os produtos sao testados pelo Ministério de Minas e Energia
juntamente com a Eletrobras (VASCONCELOS et al., 2008).

Figura 4 - PROCEL

Fonte: Planeta sustentavel, 2016.

O Certificado Rainforest Alliance foi desenvolvido pela Rede de Agricultura do
Brasil com o objetivo de definir praticas agricolas corretas, causando assim, menos
impacto & saude dos consumidores, e melhorando continuamente a qualidade de


http://planetasustentavel.abril.com.br/noticia/desenvolvimento/conteudo_298573.shtml
http://planetasustentavel.abril.com.br/noticia/desenvolvimento/conteudo_298573.shtml
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vida dos trabalhadores e da comunidade na qual a empresa esta inserida. Os
segmentos atendidos sao agricultura, pecuaria e cadeia de custodia.
(VASCONCELOS et al., 2008).

Figura 5 - Certificado Rainforest Alliance

Fonte: Planeta sustentavel (2016).

Em abril de 2016 o Instituto Nacional de Metrologia, Qualidade e Tecnologia —

INMETRO, divulgou um ranking de consumo de carros do ano de 2016 que sdo
participantes do Programa de Etiquetagem Veicular. Somente os modelos fabricados a
partir de 2016 é que possuem as informacBes completas, tais como: emissdo de
poluentes como hidrocarbonetos, mondxido de carbono e éxido de nitrogénio. O
consumidor mesmo na hora de comprar um carro, esta cada vez mais preocupado com
0 meio ambiente, nos dias atuais além de se preocupar com o design, a performance,
est4 também preocupado com a eficiéncia energética e o nivel de emissdo. A referida
etiquetagem de emissdo de poluentes somente é realizada simultaneamente nos
Estados Unidos e Brasil. A manutencao do selo no carro € obrigatoria até o momento da
venda do veiculo, caso ndo o tenha, o consumidor pode informar ao INMETRO

(RODRIGUES, 2016).


http://planetasustentavel.abril.com.br/noticia/desenvolvimento/conteudo_298573.shtml
http://www.inmetro.gov.br/
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Figura 6 - Ranking de consumo de combustivel de carros
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Fonte: Rodrigues (2016)

Na area da construcdo civil tem o selo internacional LEED que significa
Leadership in Energy and Environmental Design, que € um selo ecoldgico dado aos
edificios que sdo desenvolvidos pela Green Building Council. Este selo é adotado
por 5 (cinco) continentes sendo que os Estado Unidos da América é o Pais que mais
possui construcdes com estas certificacdes, sendo seguido por Emirados Arabes
Unidos, China e Brasil (BONI, 2016).

Figura 7 - Selo internacional LEED

Fonte: Boni (2016)

Também na area da construcao civil tem a certificacdo WELL que foca em
primeiro lugar no bem-estar e salde das pessoas que habitam suas construcées, o
que vem a complementar as outras alternativas de certificacdes ambientais. Existem
certificacOes classificadas como prata, ouro e platina, sendo definida a classificagéo
da construcao através de sete areas de avaliagdo, como o ar, agua, alimentacao,

iluminagao, saude fisica, conforto e mente (BONI, 2016).


http://g1.globo.com/carros/noticia/2016/04/inmetro-divulga-ranking-de-consumo-de-combustivel-de-carros-ano-2016.html
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Figura 8 - Certificagdo WELL

NTERNATIONAL
WELL
BUILDING
NSTITUTE

Figura 8 — Boni (2016)

E por ultimo tem-se o certificado do Site Sustentavel, pois todo site é poluidor
e quando é sustentavel, baseado na quantidade de acessos, o0 site calcula a
quantidade de emissfes de CO2 em decorréncia do consumo de energia no servidor
e plantas, arvores necessarias para que esta emissao seja compensada (GIANONI,

2015)

Figura 9 — Certificado do Site Sustentavel
A

Fonte: Gianoni (2015)

Para Coelho (2010) ser sustentavel no Brasil ndo é uma tarefa facil porque
muitos consumidores duvidam da reputacao e da qualidade dos produtos e servigos
sustentaveis, pois confundem sustentabilidade com ecologia, baixa qualidade,
rusticidade etc. Para os consumidores tudo o que é sustentavel é mais caro e néao
tem ampla oferta no mercado, além de desconhecerem os critérios que os tornam
verdes. No Brasil, apenas 29% das empresas desenvolvem alguma acdo de modo a
organizar uma rede de fornecedores socialmente responsaveis e 31% possuem

politicas para efetivar "compras verdes".

2.4 Marcas Ecologicas

Para o designer Tanner Woodford (2015) séo inumeras as diferentes marcas

que gastaram milhdes para construir a lealdade, status, desejo e aceitacdo social,
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sendo elas, marcas de grande valor e dominio comercial ou de grande relevancia
para seus consumidores. As marcas, tem um efeito colateral util, podendo melhorar
0 comportamento das pessoas tornando-o sustentavel. Algumas marcas ja estédo
usando este poder para mudar 0s nossos comportamentos. Marcas mais poderosas
como por exemplo a Coca-Cola, Nestlé poderiam ajudar a todos a terem uma vida
sustentavel pois, com seus poderes de divulgacdo poderiam mudar o
comportamento de bilhdes de pessoas, dando ao mundo um futuro melhor. Algumas
das marcas que se encontram na imagem abaixo defendem a sustentabilidade, ja
outras n&o defendem, mas todas descritas abaixo caso fossem em prol do
desenvolvimento sustentavel ou fossem empresas sustentavel, poderiam sim mudar

o futuro de uma nacéo, pois sao de grande valor e poder econémico, social.

Figura 10 — Marcas sustentaveis

l7

Fonte: Woodford (2015)
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CAPITULO 1l

3 ORGANIZACOES

3.1 Conceito de Organizacbes

Em um breve relato sobre a evolucdo histérica das organizagdes, foi no
século XX que ocorreram muitas mudancas e transformacdes que influenciaram
fortemente as organizacdes, em seu comportamento e sua administracdo. Como a
Revolucao Industrial foi o principal fato que impulsionou o surgimento das primeiras
industrias, através da criacdo das primeiras maquinas. Entre o surgimento do
fenbmeno da industrializacdo e dos paises desenvolvidos ou industrializados, as
empresas passaram a utilizar o método burocratico referente ao modelo
centralizador, com énfase na departamentizacdo funcional, nascendo assim a
organizacdo (BARBOSA, 2009).

O modelo organizacional se baseava em um desenho mecanistico tipico de
l6gica do sistema fechado. As pessoas eram comparadas com as maquinas,
consideradas como recursos de producdo, surgindo também os primeiros
departamentos de pessoas e em seguida o departamento de relacfes industriais.
Logo apds a Segunda Guerra Mundial, 0 mundo comecou a mudar mais rapido e
intensamente. As transacf0es comerciais comecaram a ser mais constante,
acentuando a competicdo entre as empresas. Com este avanco as organizacdes
optaram por modelos incentivadores e inovadores ajustando as mudancas e
transformacdes, surgindo assim, os departamentos de recursos humanos. Ja na Era
da Informacédo, onde ocorreu a integralizacdo da tecnologia; televisao, telefone,
computador, transformando a economia internacional em economia mundial e global,
aumentando cada vez mais a competitividade entre as organizagcdes. Com a
evolucéo o capital financeiro deixou de ser o recurso mais importante, cedendo lugar

para o conhecimento, do capital humano e do capital intelectual (BARBOSA, 2009).
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J4 no século XXI para que se tenha sucesso, é necessario que 0S
administradores sejam desprogramados, descondicionados e que nao fiqguem presos
a supostas teorias que possam surgir, ndo podem ficar esperando o que
supostamente venha a acontecer. Em um novo enfoque da administracéo, busca-se
um equilibrio, integracdo e capacidade de reconhecer e dominar futuros
acontecimento erroneos, buscando assim solugdo para futuros problemas
(CONCEICAO, 2011).

Organizacao esta definido por Ferreira (2011, p. 642) como “Atfo de organizar.
Modo porque um ser vivo é organizado. Associacd0o ou instituicdo com objetivo
definidos”. Neste sentido, a organizacdo como uma empresa, € como o local que é
organizado, tendo assim objetivos definidos que devem ser atingidos.

Para Maximiano (2000, p. 25) organizacdo € como um processo que define
qual trabalho que deve ser realizado por cada um dos funciondrios dentro da
empresa e quais sao suas responsabilidades. A organizacao € também um processo
para distribuir os recursos que a empresa tem, de acordo com critérios que Sao
estabelecidos de forma hierarquica.

Cury (2009, p. 116) entende que a organizacdo € como se fosse um sistema
planejado de forma cooperativa, onde cada participante tem um papel definido a ser
desempenhado, seja na forma de deveres e tarefas demandadas por seus
superiores hierarquicos para que sejam executadas da melhor forma possivel.

Para Chiavenato (2003, p. 84) a organizacdo possui uma estrutura
organizacional que constitui uma cadeia de comando, ou seja, € como se fosse uma
linha de autoridade que vai interligando as posi¢cées da organizacao e definindo os
graus de subordinagdo. A cadeia de comando que também pode ser denominada
cadeia escalar, tem como principio, a unidade de comando, o qual entende-se que
cada empregado deve se reportar a um soO superior. Ja para Oliveira (2009, p. 63), a
estrutura organizacional é realizada de acordo com 0s objetivo e estratégias que sao
tracados pela a empresa, sendo que a estrutura organizacional é uma ferramenta

para alcancar as metas tracadas pela empresa.
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3.2 Almportancia do Marketing de Relacionamento e as Organizac¢des

O Marketing de Relacionamento que veio a surgir nos anos 90, época em que
as organizacoes comecaram a entender que seus clientes possuiam diferentes
vontades e necessidades, nao tendo interesses pelos mesmos produtos e servigcos
oferecidos pelas empresas. O marketing de relacionamento tem como meta manter
clientes, é também uma ferramenta de gestdo de relacionamentos que é utilizada
pelas organizacées, como forma de fidelizacdo dos clientes e com isso facilita a
venda dos produtos que sao diariamente lancados (GOLVEIA; ROSA, 2011).

Para Golveia e Rosa (2011):

O Marketing de Relacionamento auxilia as organiza¢gfes na complexa tarefa
de conquistar e identificar os conceitos que o cliente valoriza, utilizando-se
de estratégias que trardo beneficios para todos os envolvidos. Esse esforgo
constante, que é vivenciado pelas organizacdes, tem como objetivo fazer
com que os clientes se apaixonem pelo produto que estdo consumindo ou
pelo atendimento que estdo recebendo, tornando essa relacdo duradoura e
lucrativa.

Torres e Fonseca (2016) entendem que o marketing de relacionamento
envolve e atrai os clientes tendo sempre inovacdo, sendo fundamental para que o
cliente volte a adquirir um produto ou servico, que a empresa desenvolveu sempre
visando a necessidade do cliente.

Para que a empresa possa criar 0 Marketing de Relacionamento, é preciso
implantar uma cultura de fidelizacdo dos clientes junto aos colaboradores. Desde o
primeiro momento a empresa precisa ter um sistema de atendimento que conquiste
o cliente desde a primeira ligagdo que é realizada entre cliente e empresa. A referida
ferramenta para que tenha sucesso, 0s clientes precisam ficar satisfeitos com a
marca e somente falem de maneira positiva dos produtos ou servi¢cos prestados pela
a empresa, formando com isso o marketing de boca a boca, divulgacdo esta que é
gratuita e bastante efetiva. O marketing de relacionamento para que gere frutos, tem
que ter acOes sempre voltadas para seus clientes, transformando-os em pecas

fundamentais e importantes para a empresa (CONTENT, 2015).
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Kotler (1998, p. 59) define o marketing em cinco niveis, o que demonstra que
o cliente € fundamental para o desenvolvimento da empresa, deixando bem claro

que a empresa deve sempre se preocupar com o cliente, como:

O Marketing basico. O vendedor, simplesmente, vende o produto.

0 Marketing reativo. O vendedor vende o produto e estimula o consumidor
a telefonar se tiver duvidas, comentarios e reclamacgoes.

00 Marketing responsavel. O vendedor telefona ao consumidor logo apés a
venda conferir se o produto estd atendendo as suas expectativas. Ele
também solicita ao consumidor sugestdes para melhoria do produto e
possiveis desapontamentos. Essas informagBes ajudam a empresa a
melhorar continuamente seu desempenho.

00 Marketing proativo. O vendedor da empresa contata o consumidor de
vez em quando para informar sobre melhores usos do produto ou sobre a
utilidade de novos produtos [...].

O Marketing de parceria. A empresa trabalha, continuamente, com o0s
consumidores para descobrir maneiras de ele economizar ou ajuda-lo a usar
melhor os produtos [...]. (grifos nosso)

Uma das ferramentas utilizadas para fidelizar os clientes é a Customer
Relationship Management — CRM, que é um termo utilizado como forma de
gerenciar o relacionamento com o cliente, reunindo inUmeros processos de tarefas
de forma organizada. O CRM ¢ voltado ao entendimento e antecipa as necessidades
gue a empresa pode ter, geralmente é desenvolvido através de um software que
abrange 3 areas as quais sdo, a automacao de gestdo do marketing, gestdo

comercial e a gestédo de servigos/produtos ao cliente (WENNINGKAMP , 2009).

3.3 O Poder da Marca

No Brasil existem varias marcas que desenvolvem projetos para que
tenhamos uma vida melhor em um meio ambiente mais equilibrado. Citaremos a
seguir algumas marcas de relevante valor social e econdmico. A marca Ypé é uma
marca de produtos de higiene, produzidos pela quimica amparo que € uma industria
brasileira. A arvore Ypé que é um simbolo do Brasil, foi escolhida como marca para
expressar a forma que a empresa tem de atuar no mercado e demonstrar sua
preocupacao com a natureza (PAULA, 2009).

Alguns dos projetos da empresa Ypé sao: Produzir produtos biodegradaveis;
investir na construcdo e operacdo de um moderno sistema de Tratamento de

Efluentes Liquidos (PAULA, 2009). Os Efluentes liquidos que sdo produzidos por um
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centro urbano pode ser dividido em efluentes domeésticos e industriais. Os Efluentes
domeésticos que vem de residéncias, hotéis, clubes, comércio e etc. € caracterizado
por aguas contaminadas por fezes, restos de alimentos e sabdes, que podem gerar
diarreias e infeccbes. Ja os Efluentes Industriais, sdo caracterizados por serem
produzidos através do processo de industrializacdo, onde os principais poluentes
Sao compostos organicos e inorganicos como metais pesados, esgotos hospitalares
0S quais alteram a potabilidade da agua e deixam os peixes com sabores diferentes
(ARCHELA et al., 2003).

A empresa Ypé tem sempre o intuito de preservar o meio ambiente, para que
seus consumidores tenham uma melhor qualidade de vida; é também apresentado
pelas acdes de sustentabilidade em eventos como “Viva a Mata”, evento promovido
pela Fundacdo SOS Mata Atlantica como objetivo de comemorar o Dia Nacional da
Mata Atlantica e despertar a consciéncia sOcio- ambiental na populagédo; tem
também o projeto Floresta Ypé, onde prevé o plantio de 200 mil mudas de espécies
gue sdo nativas da Mata Atlantica; a obtencdo do Tixam Ypé do selo ecoldgico FSC
de sustentabilidade nas embalagens (PAULA, 2009).

Figura 11 - YPE - Selo ecolégico FSC

“drvores
para voce.

Cuidando bem
dd nossa caso

Fonte: Paula (2009)

A empresa Natura é uma das empresas que se preocupa com 0 Mmeio
ambiente, tendo ainda produzido um catdlogo que demonstra metas a serem
atingidas até o ano de 2050 e metas que ja foram atingidas (SEABRA; LEAL;
PASSOS, 2014).

As embalagens incentivardo um consumo mais consciente e seréao

desenhadas considerando os principios de ecodesign e ecoefetividade:
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e reducdo maxima do uso de materiais;

e utilizacdo progressiva de materiais de origem reciclada pds-consumo
e/ou renovavel;

e reciclabilidade méaxima;

e reutilizacdo por meio do processo de refilagem para embalagens e
outros tipos de reuso para materiais de apoio;

e atendimento aos principios de ciclo fechado.

Em referéncia a producao e distribuicdo a empresa Natura pretende atuar por
meio de um modelo ecoefetivo, visando o desenvolvimento local e geracdo de
impacto socioambiental positivo em nossa cadeia de valor. Ja sobre os residuos,
uma diminuicdo gradativa, estando a empresa sujeita a rejeito zero nas plantas e no
sistema de distribuicdo, por meio de um planejamento logistico eficiente e solucbes
inovadoras de distribuicAo e entrega dos produtos. E ainda uma proposta
apresentada pela empresa, é a de logistica reversa, que € realizada através da
coleta, onde o produto depois de utilizado tem como destino a reciclagem (SEABRA,

LEAL; PASSOS, 2014).
Figura 12 — NATURA - Responsabilidade ambiental

ﬂOthQ

bem estar bem

Fonte: Seabra, Leal e Passos (2014)

A empresa Coca-Cola Company que pode ser encontrada em mais de 200
paises e ainda esta entre as 5 marcas de refrigerante que sdo mais consumidos no

mundo, conquistou toda uma sociedade, sendo possivel comprar refrigerante nos
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lugares mais remotos do planeta. A companhia faz questdo de estar sempre

investindo em campanhas de comunicagao que ficam conhecidas por todo mundo, e

com isso traz a tona uma preocupacao ecolégica e social. No ano de 2012, a Coca-

Cola Company reciclava 91,5% das latas de aluminio e 54,8% das garrafas PET,

através de parcerias com ONGs e cria plataformas de desenvolvimento sustentavel
como o “Viva Positivamente.” (SANTOS et al., 2012).

Foi publicado por Claudia Penteado (2010) na revista EXAME, em 1 de

setembro de 2010 uma entrevista com Marcos Simdes que comanda a area da

sustentabilidade da Coca-Cola, sendo interessante destacar o seguinte trecho da

entrevista:

[.]

Qual é a prioridade da empresa neste momento no quesito
sustentabilidade?

Marco Simbes —Temos sete fluxos de trabalho debaixo de nossa
plataforma de sustentabilidade Viva Positivamente: agua, embalagens
sustentaveis, beneficios das bebidas, vida saudavel, comunidade, ambiente
de trabalho e energia e clima. A sustentabilidade é o centro da nossa
estratégia empresarial. Todo nosso planejamento é baseado hoje no

conceito de crescer de forma sustentavel.

[.]

Como a Coca-Cola quer chegar a 100% de embalagens recicladas?

Marco Simdes — Sé vamos chegar la com a participacdo da sociedade, um
trabalho incansavel de desenvolvimento de embalagens “inteligentes” e
muito investimento na coleta seletiva, que se reflete na qualidade do
trabalho das cooperativas de reciclagem. Com relacdo a este Ultimo item, na
década de 90 langamos o programa “Reciclou, Ganhou”, que ja trabalhava
com uma visdo contemporanea de reciclagem, que buscava educar a
populacdo ao mesmo tempo em que incentivava as cooperativas. Hoje, a
Coca-Cola Brasil apoia mais de 130 cooperativas em todo o Pais. Nos
Ultimos anos, as embalagens PET reduziram seu peso entre 8% e 26%,

dependendo do tamanho. As embalagens de vidro e de aluminio também
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tiveram seus pesos reduzidos em pelo menos 10%. Outro exemplo é a
minitampa para garrafas PET, menores que a do padréo tradicional,
diminuindo ainda mais o consumo da resina derivada de petréleo. No inicio
deste ano, lancamos uma embalagem PET revolucionaria, na qual até 30%
do material provém do etanol de cana-de-aclcar, e ndo do petréleo, a
PlantBottle. Por fim, temos a questdo da reeducacédo da sociedade, que vai
desde a coleta seletiva residencial até o fim dos lixdes. O Brasil tem uma
grande oportunidade dada pelo Plano Nacional de Residuos Solidos
(PNRS), sancionado no comeco de agosto. Esta lei cria uma nocdo de
responsabilidade compartilhada, em que toda a cadeia produtiva, governos
e sociedade terdo de fazer sua parte para destinar os residuos para
atividades nobres e nunca para a tragédia social e ecoldgica que os lix6es

representam.

[.]

Figura 13 — Coca-Cola
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VIVIENDO © POSITIVAMENTE

Fonte: Penteado (2010)

As estratégias de marketing desenvolvido pela Coca, tanto auxilia na
captacdo de clientes como na melhora de venda, e ainda torna 0 meio ambiente
mais habitavel. As empresas deveriam ter um pouco mais de empenho neste

sentido, pois 0 meio ambiente vem sofrendo drastica modificacdes.
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3.4 Seletividade de Clientes como Estratégia de Aumento na Lucratividade da

Empresa

As organizacGes nao devem prender suas ideias somente no oferecimento de
produtos e servicos de boa qualidade, mas também devem se preocupar com 0s
avancos tecnolégicos, globalizacdo e desregulamentacdo dos mercados, pois 0
mercado ja hdo € mais 0 mesmo, 0 que exige que as empresas estejam sempre em
atualizacdo com o mercado para estarem atendendo as necessidades de seus
clientes, pois quando as organizacdes tem o foco voltado para seus clientes, através
da deteccéo de suas necessidade e desejos, as mudancas que séo realizadas pelas
as empresas faz com que o poder de venda da empresa aumente
(ALBUQUERQUE; OLIVEIRA, 2009).

A empresa em fase de expansao tem que ter suas acgOes focadas no cliente,
buscando sempre conexao, resultando em transagdes repetidas entre o consumidor
e a empresa e estabelecendo uma fidelidade entre eles. A lealdade dos clientes para
a empresa € um requisito decisivo para que a empresa tenha sucesso (JESUS,
2008).

Consumidores estdo cada vez mais sofisticados e exigindo produtos e
servicos mais complexos e recusando compras por impulso, estdo utilizando a
internet como forma de ferramenta para comparar os prec¢os, e escolhem aqueles
gue mais atendem as suas necessidades (ARIAS; TOROSA, 2013).
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CONSIDERACOES FINAIS

O Marketing teve uma grande evolucdo apos a Revolucéo Industrial, fazendo
com que surgissem algumas modificagcfes, tais como as inovagfes tecnologicas,
aumento da populacdo e de seu poder aquisitivo, criagcdo de novas corporacoes,
sendo ainda de grande valor no ramo das empresas como forma de divulgacéo, pois
esta presente nos meios de comunicac¢ao, como a televisao, radio e internet.

Umas das virtudes do Marketing € a forma de divulgacdo de um produto, o
gue nos dias atuais sao de grande relevancia, e com o passar dos tempos veio a ser
criado o Marketing Ambiental, pois além de tornar a empresa ‘verde’, ainda ajuda no
combate ao efeito estufa, e melhora no meio ambiente. Algumas marcas como Ypé,
Coca-Cola, por serem marcas de relevante valor social e econdmico, tem bastante
influéncia na forma de agir e pensar de seus consumidores, quando marcas como
estas, estdo dispostas a serem empresas verdes, ou Seja, empresas que se
preocupam com 0 meio ambiente e o futuro da humanidade, estdo sempre
realizando projetos, como por exemplo: A Floresta Ypé, onde prevé o plantio de 200
mil mudas de espécies que sao nativas da Mata Atlantica.

O marketing por estar presente em varios meios de comunicagdo como
televisdo, radio e o que € mais influente a internet, que faz parte da vida de quase
todas as pessoas, se ndo todas, e em razdo disso, € uma ferramenta que pode
mudar os habitos dos seres humanos, o que no sentido do marketing verde, tem a
preocupacdo do meio ambiente, que é um tema, sempre atual, pois todos os dias
sentimos na pele as mudancas climaticas.

As empresas com a evolucao, estdo se preocupando cada vez mais em se
tornarem mais competitivas no mercado e com isso devem se adaptar ao que lhe é
fornecido, neste caso € a preservacdo do meio ambiente, e através do marketing
estdo implantando novas formas desde a producdo até a venda do produto ou
servico, e até mesmo realizando projetos como plantio de arvores, para que estejam

cada vez mais chamando a atenc&o do consumidor.
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