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RESUMO

BRUNELLI, Eduardo Ramos. Estratégias de marketing ambiental de uma
empresa ceramica de Cricioma-SC. 2016. f. Monografia do Curso de
Administracédo da Universidade do Extremo Sul Catarinense, UNESC, Cricidma.

Nos dias atuais, as questdes ecologicas estdo se tornando uma preocupacdo das
empresas, que passam a desenvolver produtos e servicos que tenham incorporados
a tematica ambiental. Dessa forma, as organizacdes tém procurado adotar
estratégias voltadas ao aspecto ecoléogico como uma forma de diferencial
competitivo. Com isso, as empresas também buscam acdes de marketing verde, isto
é, atividades de marketing destinadas a produzir, promover e vender produtos que
ndo agridem o meio ambiente. Este trabalho teve por objetivo identificar as
estratégias do composto de marketing ambiental de uma empresa ceramica de
Criciima - SC. Desenvolveu-se uma pesquisa descritiva, de campo, com
abordagem qualitativa na empresa. Os dados foram coletados por meio de um
guestionario. Os resultados apontaram que a questdo ambiental € uma parte da
estratégia da empresa e as ac¢les de sustentabilidade foram incorporadas nos
processos fabris da organizac&o, na busca do equilibrio econémico-financeiro com o
respeito ao meio ambiente. Na area mercadoldgica, a organizacdo adota estratégias
gue podem ser englobadas no composto de marketing verde, para as quais utiliza as
mesmas premissas do marketing tradicional, adaptadas a este tipo de produto.

Palavras-chave: Marketing. Composto de Marketing. Marketing Ambiental.
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1 INTRODUCAO

Apos numerosas revolucdes objetivando melhorias e praticidades para a
sociedade, inicia-se o periodo em que se busca ac¢des para aplicacdo do marketing
ambiental ou marketing verde nas empresas, com as adequacdes sociais atuais
necessérias (DIAS, 2007).

Segundo Dias (2007, p.9).

O desenvolvimento tecnolégico aliado a ideia de crescimento ilimitado,
concepcado predominantemente a partir da revolucdo industrial do século
XVIII, provocou um esgotamento do meio ambiente natural que se traduz
em inlmeros problemas ambientais.

Dessa forma, considerando os efeitos ambientais prejudiciais produzidos
pela poluicdo e esgotamento dos recursos haturais, as empresas tém procurado
motivar as pessoas em um compromisso ambiental positivo. As solucdes para
reduzir o aquecimento global e outros problemas ambientais precisam ser
desenvolvidas urgentemente, porque estes fenbmenos constituem um desafio e uma
ameaca ao futuro da humanidade. Diante de um mundo em constante
desenvolvimento, a participacdo de empresas, tanto no debate politico como no
académico, deve estar presente e ativa no desenvolvimento de diretrizes que
orientem o futuro do Planeta (XAVIER; CHICONATTO, 2014).

Na verdade, a crise ecoldgica verificada no Planeta gerou a necessidade
de um sistema de producdo e consumo que exige um nivel de utilizacdo dos
recursos naturais e a gestdo adequada de residuos e poluentes que excedem a
capacidade da natureza para autorregenerar-se (VEIGA NETO et al, 2014).

Isso motivou uma tendéncia global para o cada vez mais crescente
namero de empresas que seguem regras sobre a questdo. Isto ndo é sO para
sensibilizar os gestores sobre a questdo ambiental, mas a criagdo de uma posicao
filosofica inteira sobre o relacionamento de negdcios e ambiente, onde a ética
ecoldgica, com base na preservacdo do ambiente natural, ndo entra em conflito com
0s objetivos econdmicos da organizagdo. Por outro lado, uma maior eficiéncia
econbmica pode ser alcancada a partir desta posicdo (SILVEIRA-MARTINS;
TAVARES, 2014).

Diante disso, este estudo busca investigar as iniciativas de uma empresa
ceramica de Criciima — SC no que se refere a incorporacdo da variavel ambiental

em seus produtos, com base no composto mercadologico (4 P’s).
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1.2 SITUACAO PROBLEMA

Nos tempos atuais, ter vantagem competitiva € primordial. Em meio a
tanta deterioracdo ao meio ambiente, as empresas passaram a buscar métodos
alternativos aos tradicionais, de modo a oferecer produtos com a variavel ambiental,
bem como processos sustentaveis de producéo.

Frente a consciéncia ambiental da atualidade, investir em marketing verde
tem sido uma forma inovadora que faz as empresas mostrarem-se como
ecologicamente corretas para o seu consumidor.

Algumas empresas tém sido rapidas em aceitar conceitos como 0s
sistemas de gestdo ambiental e a minimizacdo de residuos, e integraram as
guestdes ambientais em todas as suas atividades organizacionais, inclusive nas
praticas de marketing.

Isso porque, a preocupacdo ambiental ou preocupacdo ecologica esta
relacionada com o comportamento de consumo do individuo. Ja se sabe que a
maioria dos consumidores tem preocupacdo com O meio ambiente porque
perceberam que o seu comportamento de compra traz impacto direto para o0s
problemas ecoldgicos.

Neste sentido, o marketing verde refere-se a promocao e publicidade de
produtos com caracteristicas ambientais. Devido a isso, as empresas que atuam
com a variavel ambiental devem levar este compontente em consideragcdo no
planejamento de suas atividades mercadoldgicas.

A empresa alvo deste estudo foi a primeira ceramica do mundo a ser
certificada com a ISO 14000 (gestdo ambiental), no inicio dos anos 2000.
Atualmente, ja possui posicionamento competitivo neste campo, sendo
mundialmente conhecida devido a sua preocupa¢do com as questdes ambientais.

Diante disso, surge este estudo, como uma oportunidade para analisar o
composto de marketing da organizacdo, sendo norteado a responder a seguinte
guestado: Quais as estratégias de marketing ambiental de uma empresa ceramica de

Criciima — SC?
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1.3 OBJETIVOS

1.3.1 Objetivo geral

Avaliar as estratégias de marketing ambiental de uma empresa ceramica

de Cricima — SC.

1.3.2 Objetivos especificos

a) Caracterizar a empresa e 0 seu sistema de gestdo ambiental,

b) Descrever as mudancas adotadas na organizacdo para considerar
as questbes ambientais nos produtos e processos;

c) ldentificar a politica de precos praticada em relagdo aos produtos
ambientalmente sustentaveis;

d) Verificar como a empresas desenvolve a promocdo envolvendo a

guestdo ambiental.

1.3 JUSTIFICATIVA

Este trabalho tem por objetivo identificar as estratégias de marketing
ambiental de uma empresa ceramica de Criciima — SC.

Acredita-se que o estudo é oportuno por que o tema ambiental vem
sendo, reiteradas vezes, discutido por areas do conhecimento das mais diversas,
entre elas a Administracdo, que deve atuar para propor novas ideias, propagando a
conscientizacdo ambiental.

Dessa forma, o trabalho é Util para as empresas, para o académico e para
a universidade. Para as empresas, 0 estudo podera ser um guia para que outras
organizacdes possam ter nogcdes sobre como aplicar e desenvolver o marketing
ambiental, particularmente o composto de marketing em suas estratégias, a partir
dos resultados encontrados. Para o académico, a pesquisa servird de base para a
ampliacdo dos conhecimentos na area de marketing, composto de marketing, gestéo
ambiental e marketing verde. Para a universidade, o trabalho aumenta o acervo
sobre a questdo, considerando-se ainda que este o marketing ecolégico € um tema

pouco explorado.
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O estudo é oportuno porque discutir a questdo ambiental e as estratégias
adotadas pelas empresas frente a este tema € de suma importancia no atual
contexto, frente aos grandes desafios que a sociedade tem para preservar 0s
recursos do ambiente.

Por fim, o estudo é viavel pelo fato de que a empresa € amplamente
conhecida devido a sua atuacdo frente a questdo ambiental, adotando acdes de
marketing verde para divulgar seus processos e produtos ecologicamente corretos,

favorecendo as informacgdes a serem utilizadas na pesquisa.
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2 FUNDAMENTACAO TEORICA

Neste capitulo, sdo apresentados temas como conceitos de marketing,
seu histérico, marketing social e marketing ambiental, como forma de fundamentar

teoricamente o estudo.

2.1 CONCEITO DE MARKETING

O marketing é considerado o conjunto de técnicas utilizadas para a
comercializacdo e distribuicdo de um produto entre os diferentes consumidores. O
produtor deve tentar projetar e produzir bens de consumo que atendam as
necessidades dos consumidores. Para tanto, o conhecimento e as estratégias de
marketing sdo utilizadas (DIAS, 2003).

Marketing consiste em um conjunto de principios e praticas que sao
realizadas com o objetivo de incrementar o comércio. O conceito também refere-se
ao estudo dos procedimentos e recursos que exercem este efeito ou finalidade
(SANDHUSEN, 2003).

O Marketing envolve a andlise da gestdo comercial das empresas. Sua
intencao é reter e fidelizar os clientes que uma organizac&do possui, bem como tentar
adicionar novos compradores (BAKER, 2005).

Conforme Kotler (2005, p. 6):

O marketing é o processo de planejar, executar a concep¢do, a
determinacdo do preco, a promoc¢do e a distribuicdo de ideias, produtos e
servigos, para criar trocas que satisfagam metas individuais e
organizacionais. Lidar com o processo de trocas. Vemos a administracdo de
marketing como a arte e a ciéncia de escolher mercados-alvo e de captar,
manter e fidelizar clientes por meio da criagdo, entrega e comunicagdo de
valor superior para eles.

O conceito de marketing € baseado em duas crencas fundamentais. Em
primeiro lugar, todo o planejamento, a politica e as operacbes de uma empresa
devem ser direcionadas para o cliente. Em segundo lugar, o objetivo de uma
empresa deve ser um volume de vendas rentaveis. Com isso, em seu sentido mais
amplo, o conceito de marketing é uma filosofia empresarial que busca a satisfacédo
do desejo dos clientes e é a justificacdo econdmica e social para a existéncia de
uma empresa (MINADEO, 2008).

Consequentemente, todas as atividades de producao, engenharia e
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financas, bem como as de marketing, devem ser dedicadas primeiro para determinar
0 que o cliente desejar e depois para satisfazer esse desejo, assim como um lucro
razoavel a ser obtido. O segundo ponto-chave na comercializacéo filosofia repousa
na crenca de que ele é baseado no conceito dos lucros, ndo no conceito de volume
(MINADEO, 2008).

Em outra definicho de marketing, tem-se que esta filosofia pode ser
definida como um estado de espirito associativo que enfatiza a integracdo e a
coordenacao de todas as funcdes mercadoldgicas, que por sua vez estdo ligadas a
outras funcbes da sociedade, com o objetivo fundamental de produzir o méximo
beneficio para o mercado (BAKER, 2005).

A analise de um mercado e de suas necessidades, determinando o
produto certo, suas caracteristicas e precos, a selecdo de um segmento dentro dele,
e como comunicar a mensagem e a realizacdo da logistica da distribuicdo do
produto sdo parte da arte conhecida como marketing ou administragao
mercadoldgica (COBRA, 2007).

Porém, o marketing, de forma geral, envolve oito funcbes, conforme
Boone e Kurtz (2002, p. 24):

Compra e venda representam fun¢gBes de troca. Os profissionais de
marketing devem determinar como e por qué os consumidores compram
certas mercadorias e servi¢gos. Vender, a parte complementar do processo
de troca, envolve propaganda, venda pessoal e promocdo de vendas em
uma tentativa de correlacionar os bens e servicos da empresa com as
necessidades do consumidor. Transporte e armazenamento sdo funcdes da
distribuicao fisica. Transporte € o movimento fisico das mercadorias desde
o vendedor até o comprador. Armazenamento é a guarda das mercadorias
até elas serem necessarias para a venda. Estas funcdes frequentemente
envolvem fabricantes, atacadistas e varejistas. As quatro Ultimas func¢des
sdo chamadas de fun¢bes de facilitacdo, porque ajudam o profissional de
marketing a executar a troca e as fun¢@es de distribuicdo fisica.

Neste sentido, de forma geral, ndo se pode ter um elevado nivel de
atividade econbmica sem um elevado nivel de atividade de marketing
correspondente. Torna-se claro que em na economia, nada acontece se nao houver
producdo e marketing (COBRA, 2007).

Conforme Cobra (2007, p. 36): “[...] o marketing é aplicavel em quase
todas as atividades humanas. Desempenha papel importante na integracado das
relagdes sociais e nas relagdes de trocas lucrativas”.

Isso porque, qualquer atividade industrial ou de servicos comerciais, seja

grande ou pequena exigem mercado para o0s produtos. Sem excecdo. Nao é
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possivel ter um negdcio bem sucedido sem marketing. Naturalmente, o marketing
ndo € igual entre grandes e pequenas empresas, mas os efeitos serdo os mesmos,

guardadas as devidas propor¢cdes (COBRA, 2007).

2.2 HISTORICO DO MARKETING

Marketing € um processo social de satisfazer desejos. Este processo tem
suas origens no homem primitivo quando ele morava em cavernas, era
autossuficiente, mas pouco a pouco, eles estavam interagindo uns com 0s outros,
moradias criados em que as primeiras formas de mercado comec¢ou. Homens com
foco em produzir o que eles poderiam fazer melhor, algum outro plantado e criado
gado para que eles trocaram seus produtos (BAKER, 2005).

Souza (2005, p. 22) sobre as praticas no inicio da historia da humanidade

gue podem ser apontadas como marketing, afirma:

A Biblia, por exemplo, apresenta uma relagdo extensa de referéncias a
praticas comerciais. Durante o Império Romano, registra-se um grande
desenvolvimento das atividades comerciais, inclusive as de carater
internacional, pelas ligagdes existentes entre Africa e Asia, com os
necessarios suportes legais e tributarios estabelecidos pelos jurisconsultos
romanos. A Igreja, embora utilizasse brilhante e intuitivamente algumas das
armas do marketing no correr de quase toda a sua histéria, com excecao de
alguns periodos, e em especial nos ultimos 30 anos, quando ingressou em
profunda crise, sempre torceu o nariz as praticas comerciais.

Na economia agraria e florestal feudal, porém, a populacdo era em
grande parte autossuficiente. Eles produziam o seu proprio alimento, faziam seus
tecidos e construiam suas casas, armas e utensilios. Havia pouca especializagao no
trabalho e pouca necessidade de qualquer negociacdo. No decorrer do tempo, no
entanto, comeca a nascer o conceito de divisdo do trabalho e artesdos concentram
seus esforcos na producédo de artigos diversos. Isso resultou na producao de alguns
itens a mais do que precisavam, mas sem muita inovagao (BOONE; KURTZ, 2002).

Quando a troca comegou a se desenvolver nas economias agrarias,
ocorreu com regras muito simples. A maioria das empresas eram de pequena
escala, sem qualquer especializacdo na direcdo delas. As mesmas se
desenvolveram a partir de familias, enfocando a producdo, dando pouca ou
nenhuma atencgéo as vendas (BOONE; KURTZ, 2002).

Na proxima etapa da evolugcdo histérica do marketing, pequenos

produtores comecaram a fabricar seus produtos em maiores quantidades,
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antecipando encomendas futuras. A nova divisdo no trabalho ocorreu quando o
homem comecou a vender este aumento da producdo. Este homem, que atuava
como um elo entre produtores e consumidores, € o intermediario. Para facilitar a
comunicacdo, compra e venda, as varias partes interessadas se agruparam
geograficamente, assim centros comerciais foram criados (SANDHUSEN, 2003).

No entanto, o marketing moderno surgiu nos Estados Unidos, na
Revolucdo Industrial, a partir dos fins do século XIX. O crescimento dos centros
urbanos e o declinio da populacdo rural foram associados como produto da
Revolugdo Industrial. A familia delocou-se das fabricas de artesanato e as pessoas
sairam da zona rural para a cidade a procura de trabalho. Cresceu a necessidade de
utilitarios para atender as necessidades diarias dos trabalhadores industriais, que
nao eram autossuficientes (SOUZA, 2005).

O marketing, porém, foi pouco desenvolvido durante a ultima metade do
século XIX e as duas primeiras décadas do século XX. Todo o foco estava no
aumento da producdo devido a demanda do mercado que excedeu a oferta do
produto (SOUZA, 2005).

A partir de 1920, quando o poder de compra foi minimizado devido a uma
crise mundial originada nos Estados Unidos, foram criados produtos, que, em
seguida, tentavam entrar no mercado. Muitos destes produtos ndo foram bem
sucedidos, outros tiveram sucesso momentaneo (SANDHUSEN, 2003).

Processos de vendas e estratégias de comercializacao foram criados por
universidades norte-americanas, particularmente Harvard, e gradualmente,
desenvolveu-se uma série de teorias para garantir o sucesso de qualquer negocio
(BOONE; KURTZ, 2002).

O conceito que deu origem ao marketing ocorreu em 1950, em Harvard, a
partir de uma abordagem de orientacdo para os compradores (mercado alvo) que
ira consumir ou usar o bem produzido. Junto com isso, esforcos para a
comunicacdo a massas (marketing de massa) através de meios como cinema, radio
e televisdo comecgam a aparecer (SOUZA, 2005).

Dessa forma, no inicio, o marketing, foi limitado a tentar vender um
produto que ja havia sido feito, ou seja, a atividade de marketing estava de volta a
producdo do bem e sé se destinava a promover as vendas de um produto final.
Porém, agora tem muito mais fun¢cdes que devem ser cumpridas antes até de

comecar o processo produtivo producédo (KOTLER, 2005).
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Conforme se verifica, a definicdo, conteddo e execucdo do marketing
sofreram alteracdes substanciais desde a sua introducéo até o dias de hoje, sempre
ligados ao momento historico em que ocorreu (MINADEO, 2008).

De acordo com Santos et al (2009, p. 04):

Embora esta forma de conhecimento propriamente dita seja considerada
recente, especialmente quando comparada a outras ciéncias como a fisica
ou a matematica, nao se pode deixar de levar em consideracao que, desde
a sua criacdo até os dias atuais, ela ja sofreu inUmeras mudancas e
transformacdes. O marketing desenvolveu-se dentro de um contexto
especifico, acompanhando o préprio desenvolvimento do mercado, 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.

Atualmente, o conceito de marketing diz que para alcancar objetivos
organizacionais é necessario determinar as necessidades e desejos dos mercados-
alvo e entregar as satisfacbes desejadas, de forma mais eficaz do que a
concorréncia (KOTLER, 2005).

No novo século, o conceito de marketing foi dividido em outras teorias,
como benchmarking, marketing global, comunicagdo integrada de marketing,
merchandising e marketing social (VEIGA NETO et al, 2014).

2.3 MARKETING CORPORATIVO SOCIAL

O assunto marketing social ndo é tdo novo como se poderia imaginar.
Desde o inicio dos anos de 1970, gurus de marketing, tais como Philip Kotler e
Gerald Zaltman, propuseram usar o marketing para resolver os problemas sociais e
de saude, bem como para fazer frente a discussdo sobre desenvolvimento
sustentavel (VEIGA NETO et al, 2014).

O desenvolvimento sustentavel é o desenvolvimento que satisfaz as
necessidades do presente sem comprometer a capacidade das geragOes futuras
satisfazerem as suas proprias necessidades (SILVEIRA-MARTINS; TAVARES,
2014).

As principais implicacbes do desenvolvimento sustentavel sdo: a
integracdo de consideracdes ambientais na tomada de decisdes de politica
econbmica, compromisso com a equidade e aumento no bem-estar e qualidade de
vida da humanidade (LOPES; PACAGNAN, 2014).

Com isso, no inicio, o marketing social foi definido como o design,
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implementagdo e monitoramento de programas que tentam aumentar a aceitagao de
uma idéia, uma causa ou uma pratica social entre um grupo alvo (BOONE; KURTZ,
2002).

Duas décadas mais tarde, a Associacdo Americana de Marketing — AMA
definiu marketing social como a aplicacdo de técnicas de marketing comercial para a
andlise, planejamento, implementacédo e avaliacdo de programas concebidos para
influenciar o comportamento voluntario um objetivo de causa social para melhorar o
bem-estar pessoal e da sociedade (BOONE; KURTZ, 2002).

Segundo Kotler e Lee (2011, p. 22):

O marketing social € um processo que aplica principios e técnicas de
marketing para criar, comunicar e proporcionar valor a fim de influenciar
comportamentos de publicos-alvo que beneficiam tanto a sociedade (saude
publica, seguranga, meio ambiente e comunidades) como os publicos-alvo
propriamente ditos. E o processo de criar, comunicar e proporcionar
beneficios que o(s) publico(s)-alvo quer(em), em troca de um
comportamento do publico que beneficie a sociedade, sem lucro financeiro
para o profissional de marketing.

Assim, como no marketing tradicional, as técnicas de orientacdo ao
cliente, pesquisa de mercado, segmentacdo, segmentacdo e comercializacdo tém
sido repetidamente utilizadas para projetar e operar varias campanhas e/ou
programas de marketing social, que sdo destinadas a aumentar a consciéncia sobre
um determinado problema ou mudar um comportamento especifico de um
determinado grupo de pessoas (SILVEIRA-MARTINS; TAVARES, 2014).

Marketing social é a tarefa das organizacbes de identificarem as
necessidades,desejos e interesses de seu publico-alvo de forma mais eficaz para
preservar ou melhorar o bem-estar dos consumidores e da sociedade a longo prazo.

O leque de questdes relacionadas com campanhas de marketing social €
muito grande, alguns dos mais comuns incluem, Kotler e Lee (2001):

O marketing social atua com questdes do tipo das apresentadas a seguir,
segundo Kotler e Lee (2001):

- Questbes de saude: a luta contra o alcoolismo, tabagismo e da
toxicodependéncia; educacao sexual; deteccéo precoce de doencas; e promocao do
esporte.

- Seguranca e prevencao: luta contra a criminalidade; educacédo de
motoristas; evacuacao de locais em caso de catastrofes naturais e uso de armas.

- Questdes comunitérias: promocdo do voluntariado e acdo social;
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impulso a cultura e as artes; respeito pelos direitos humanos; geracao de interesse e
consciéncia politica e inclusdo de minorias ou deficientes.

- Ambiente: uso racional e conservacado dos recursos naturais; combate a
poluicdo; promocédo da reciclagem; respeito pela biodiversidade; e economia de
energia.

Embora as atividades de marketing social sejam realizadas
principalmente por instituicbes sem fins lucrativos e entidades publicas, também
podem ser desenvolvidas por organizacdes empresariais com fins econémicos, que
implementam atividades de marketing para contribuir para causas sociais (LOPES;
PACAGNAN, 2014).

Neste sentido, pode-se definir como marketing social corporativo, a
atividades de uma empresa ou setor a fim de conseguir o compromisso dos
consumidores para um comportamento particular de interesse social, favorecendo
ao mesmo tempo e diretamente, o0s interesses da empresa em termos de posi¢céo no
mercado e a sua imagem (VEIGA NETO et al, 2014).

Marketing social corporativo € uma nova forma de relacionamento entre
as empresas, seus empregados e seus clientes. Na pratica, um novo modelo de
relacionamento entre as empresas e entidades sem fins lucrativos € estabelecida, e
o resultado é uma nova situacdo em que as marcas nado impor valores aos
consumidores. Porém, ndo é qualgquer modo de meras acdes de filantropia, mas de
buscar beneficios mutuos entre as empresas e a sociedade, além dos beneficios ou
satisfacdo derivadas do desempenho do produto ou servico (SILVEIRA-MARTINS;
TAVARES, 2014).

O marketing social corporativo concentra mais em mudar sua politica de
produtos, gracas a uma aproximacao entre o projeto social e o bem. O seu objetivo,
para além do seu impacto sobre as receitas, € reposicionar a mercadoria como
socialmente responsavel, buscando oferecer ao consumidor um beneficio superior e
longo prazo, na medida em que o cliente vé a si mesmo como um membro da um

projeto para fins sociais (HOLTZ et al, 2014).

2.4 MARKETING AMBIENTAL

A preocupacao relacionadas as questdes ambientais passaram a ocupar

um lugar de destaque em todas as atividades sociedades. Devido a isso, inumeras
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empresas estdo focalizando o meio ambiente natural como um objeto de
investigacdo e analise. Entre estas disciplinas, inclui-se o inclui o marketing, tendo
em vista que aumentou a sensibilidade das sociedades em relagdo aos temas de
ambito ambiental (DIAS, 2014).

Além disso, as questdes ecoldgicas também estdo se tornando uma
preocupacao dos consumidores, que passam a buscar servicos e produtos que em
si tenham incorporados a tematica ambiental. Dessa forma, as organizacdes tém
procurado adotar um posicionamento que seja favoravel perante a concepcao dos
consumidores, adotando estratégias mercadoldgicas voltadas ao aspecto ecoldgico
como uma forma de agéo competitiva (DIAS, 2014).

As empresas tém respondido a esta preocupac¢do com o que € chamado
de marketing verde, isto é, atividades de marketing destinadas a produzir, promover
e vender produtos que ndo agridem o meio ambiente (VEIGA NETO et al, 2014).

Por estes motivos, a cada dia estdo aumentando as empresas e pessoas
envolvidas em novas maneiras de desenvolver uma consciéncia positiva para o
cuidado do meio ambiente, envolvendo-os como uma de suas estratégias
mercadologicas (XAVIER; CHICONATTO, 2014).

Uma dessas novas formas € o chamado marketing ambiental, também
chamado de marketing ecoldgico, marketing sustentavel ou marketing verde, uma
opcao verdadeiramente inovadora para as empresas, que esta sendo verificada em
todo o mundo (LOPES; PACAGNAN, 2014).

Conforme Dias (2014, p. 74):

Trata da relagcdo consumo X meio ambiente e estd envolvida com as
necessidades recentes do cliente cidadado, consciente da importancia da
preservagdo da natureza, a qual foram atribuidas varias denominagdes:
marketing ecolégico; marketing verde; marketing ambiental; ecomarketing e
marketing sustentavel,sendo que todas elas tém como preocupagao
fundamental as implicagdes mercadolégicas dos produtos que atendem as
especificagdes da legislacdo ambiental e que contemplam as expectativas
de uma boa parcela de consumidores, no que diz respeito aos produtos e a
Seus processos Nao serem agressivos ao meio ambiente.

Marketing ambiental € baseado em todos os instrumentos de informacao
de marketing tradicional para ajudar a criar a consciéncia e facilitar a compreenséo
dos novos problemas ambientais (CRUZ; TROCCOLI, 2014).

Segundo a Associagdo Americana de Marketing (apud KOTLER; LEE,
2014), o marketing ambiental é a comercializagdo de produtos que sdo seguros para

0 meio ambiente, além de incorporarem atributos como modifica¢des, processo de
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producdo, mudanca de embalagem e comunicagéao.

A Associagdo Americana de Marketing define marketing ambiental como a
comercializacdo de produtos que sdo seguros para 0 meio ambiente, além de
incorporarem atributos como modificagbes, processo de producdo, mudanca de
embalagem e comunicacdo (KOTLER; LEE, 2014).

E o processo de obtencdo e trocas ecologicamente sustentaveis de
produtos e processos em desenvolvimento, gestdo inovadora e distribuigéo,
comunicacdo e relacdbes com o publico interessados, para a satisfacdo das
necessidades e desejos dos consumidores e para alcancar os objetivos a longo
prazo das empresas e da sociedade (HOLTZ et al, 2014).

O marketing ecologico passou a ser uma filosofia adotada pelas
empresas partir dos anos de 1970, principalmente nos Estados Unidos, entendido
como o processo de planejamento, implementacao e controle do desenvolvimento,
preco, promocédo e distribuicdo de produtos de forma a satisfazer os trés critérios
seguintes: satisfazer as necessidades do cliente, realizacdo dos objetivos da
empresa e a harmonizagcado com o processo ecossistema (BOONE; KURTZ, 2002).

Assim, o marketing ambiental tem sido uma resposta as necessidades de
negocios ecologicos do mercado. Nesta perspectiva, a definicdo de marketing é
estendida para satisfazer as necessidades do mercado, sem comprometer a
capacidade das geracdes futuras satisfazerem as suas préprias necessidades
(XAVIER; CHICONATTO, 2014).

Neste tipo de acdo de marketing, objetiva-se a comercializacdo de
produtos que presumivelmente tém como meta proteger o meio ambiente. Assim,
entende-se que esta modificagdo de atividades inclui projetos de produtos,
processos de producdo, embalagens biodegradaveis e melhores praticas de
distribuicdo e publicidade para o produto mais ambientalmente amigavel (CRUZ,;
TROCCOLI, 2014).

Neste sentido, afirmam Kotler e Armstrong (2008, p. 141):

A resposta das empresas devem ir além do desenvolvimento de estratégias
para satisfazer os consumidores de produtos organicos e aproveitar essa
oportunidade de mercado um conceito abrangente de penetrar todas as
areas e funcfes da empresa e parte de o0 seu sistema de valores e cultura
organizacional. Para ajudar a isso, 0 mercado desenvolveu sua nogdo de
marketing Ecoldgica e planejamento estratégico com foco todas as variaveis
bésicas a partir desta posicao.

Portanto, o marketing moderno deve considerar os problemas sociais
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relacionados com a ecologia. As empresas devem prestar especial atencdo a
opinido publica e ndo apenas a indicadores econémicos. ISso porque, 0 parecer
desfavoravel da sociedade pode causar distlrbios no desenvolvimento de negocios,
a conduta de negocios com esta abordagem torna-se, entdo, um fator decisivo para
0 posicionamento competitivo (XAVIER; CHICONATTO, 2014).

2.5 IMPORTANCIA E OBJETIVOS DO MARKETING AMBIENTAL

O movimento ambientalista surgiu e se desenvolveu como uma reacao ao
impacto negativo que as atividades humanas tém sobre o meio ambiente. Os
ativistas desses movimentos acreditam que o objetivo do marketing deve ser a
otimizacdo da qualidade de vida; portanto, orientacdo e concepcdo de marketing
estd expandindo sua meta, focalizando ndo sé as necessidades e desejos de
satisfacdo através de produtos e servicos, mas também a qualidade das condi¢cdes
ambientais em que trabalha e vive o ser humano (CRUZ; TROCCOLI, 2014).

Com isso, sabe-se que as empresas devem tentar atender as demandas
de seus clientes e devem desenvolver estratégias para as competéncias constantes,
mas que devem estar presentes em todas essas atividades o cuidado ambiental
(CORTES; MORETTI, 2013).

O marketing ambiental também tornou-se uma ferramenta importante
para as empresas a estabelecer a consciéncia e promover a lealdade popular para
com a causa. Para posicionar suas marcas com ac¢des ambientalmente corretas,
gerentes de marketing podem transmitir a sua preocupagdo com o meio ambiente e
com a sociedade como um todo (CORTES; MORETTI, 2013).

Favoravel para as empresas € o fato de que o mercado considera
positivas as opcoes oferecidas pela implementacdo de produtos com orientacdo do
marketing ambiental (MINADEO, 2008).

Devido a isso, a consciéncia ambiental tem assumido um papel cada vez
mais importante para as empresas e a sociedade como um todo. E o publico em
geral que exige a aplicacdo do marketing ambiental para facilitar o desenvolvimento
destas relagbes. O aumento desta preocupacao por parte das empesas nao é so
devido a demanda dos governos, através de legislacéo e regras especificas, mas as
pressdes do mercado advindas principalmente dos consumidores, que estdo cada

vez mais informados e exigentes, no que diz respeito aos bens consumidos e
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procuraram uma vida melhor (SANDHUSEN, 2003).
Sobre o tema, coloca Dias (2014, p. 74):

O marketing utilizado pelos fabricantes e distribuidores de produtos verdes
pode ser utilizado ndo somente para satisfazer as demandas imediatas dos
consumidores, mas também como uma postura proativa que busca a
melhoria da qualidade de vida a médio e longo prazo da sociedade,
conscientizando par- celas da populacdo que ainda nao estdo convencidas
da necessidade de adotar posturas ambientalmente positivas. A causa
ambiental desse modo pode-se tornar um importante elemento na
transformagdo da imagem das empresas na sociedade, que de vilas
poderao tornar-se gradativamente agentes de transformacdo social,
contribuindo para a modificagdo de posturas ecologicamente negativas, e
ao mesmo tempo posicionando-se favoravelmente numa outra realidade de
consumo responsavel que se tornara cada vez mais necessario para manter
a qualidade de vida no planeta.

7

A importancia ecoldgica do marketing € que as empresas estao
incorporando novas estratégias que poderéo alterar algumas das suas praticas que
afetam o ambiente, tornando consciéncia dos danos que podem fazer. Devido a
isso, com esta abordagem, ou seja, 0 respeito a0 meio ambiente pode levar a
produtos que sugerem um mundo mais responsavel e sustentavel. Praticamente a
sua importancia reside na consciéncia de cuidar do meio ambiente com o
lancamento de um produto ou oferta de servicos para promover a reducéo dos riscos
ambientais e promover uma vida melhor (CRUZ; TROCCOLI, 2014).

O principal objetivo deste tipo de marketing é preservar 0s recursos nao-
renovaveis, tentando criar uma consciéncia positiva dos consumidores para 0sS
produtos ou servicos oferecidos (SANDHUSEN, 2003).

Para Dias (2014, p. 77):

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, 0 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 protegdo 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 os objetivos da empresa através da satisfagao
das necessidades e desejos do consumidor, que incorporou principios
ambientais ao seu consumo. Neste caso, as empresas se adaptam ao
aumento da demanda do consumidor por produtos e processos que
respeitem o meio ambiente

Devido a isso, o0 marketing ambiental ndo deve ser uma moda passageira
gue ao longo dos anos nao estara mais presente. Deve ser parte da cultura das

empresas, independentemente de produtos ou servigos. Deve ser parte dos valores
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e objetivos organizacionais. Isso porque, é uma opcao favoravel para que as
empresas possam promover seus produtos e também fazer uma contribuigéo para o
meio ambiente (CRUZ; TROCCOLI, 2014).

2.6 COMPOSTO DE MARKETING AMBIENTAL

O composto de marketing, também chamado de mix de marketing ou P’s
do marketing é um meio de traduzir a pratica do planejamento de marketing nas
organizacbes. E um quadro conceitual que identifica as principais tomadas de
decisdo para a configuracdo das ofertas para atender as necessidades dos
consumidores (SANDHUSEN, 2003).

Esta ferramenta foi criada em meados dos anos de 1960 por Neil Borden,
Ed Lewis e Jerome McCarthy, para representar um conceito de Administracdo
Mercadoldgica que focasse na necessidade dos profissionais da area em terem uma
visualizagdo de como integrar as varias e diferentes fungées do marketing de forma
simultanea (AJZENTAL, 2010).

O conceito de mix de marketing ganhou a adesédo dos estudiosos e
empresas e se firmou como uma estratégia para planejar as acdes de marketing.
Ficou conhecido como um conjunto de quatro variaveis (produto, preco, praca e
promocdo) capazes de serem controladas pelas organizagbes, para atingir o
mercado-alvo (KOTLER; ARMSTRONG, 2008).

Zenaro (2011, p. 56) apresenta a definicdo destas quatro variaveis:

Produto é a combinagédo de “bens e servicos” que a empresa oferece ao
mercado. Prego significa a soma de dinheiro que os clientes devem pagar
para obter o produto ou servigo. Praga envolve as atividades da empresa
que tornam o produto disponivel para os consumidores, bem como a area
geografica de atuacdo. Promocao significa as atividades que comunicam os
atributos do produto e persuadem os consumidores a adquiri-lo.

O mix de marketing € um conceito poderoso que faz a comercializacao
parecer facil e permite que a empresa possa mudar a sua posigcdo competitiva
(KOTLER; ARMSTRONG, 2008).

O mix de marketing tem sido extremamente influente em informar o
desenvolvimento da teoria e pratica do marketing (AJZENTAL, 2010).

Na figura 1, sdo encontradas estas quatro variaveis, com suas possiveis

decisdes em cada elemento.
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Figura 1 — Composto de marketing e suas respectivas decisées

Produto Preco
Variedade de Lista de pregos
produtos Descontos
Qualidade Subsidios
Design Periodo para
Caracteristicas pagamento
Nome da marca Condicdes de
Embalagem crédito
Tamanhos
Servigos Consumidores-alvo
Garantias
Retornos Posicionamento
pretendido

Praca

Canais

Cobertura
Promogao Sortimentos
Propaganda Localizacao
Venda pessoal Estoque
Promocao de vendas Transporte
Relagbes ptiblicas Logistica

Fonte: Kotler; Armstrong (2008, p. 135)

Considera-se que o planejamento de marketing em qualguer empresa,
deve levar em consideracdo as decisdes destas quatro variaveis, sempre verificando
0 contexto de atuacdo ou o produto ou servico em analise, seja no marketing de
bens convencionais, de servigos, marketing social, marketing de empresas sem fins
lucrativos, marketing politico, marketing ambiental, entre outros (AJZENTAL, 2010).

Com base nisso, a seguir apresentam-se aspectos em relacdo aos quatro
componentes do composto de marketing, levando em consideracdo o marketing

verde.
2.6.1 Produto

Um produto ambiental ou verde & definido como um bem, servico ou
operacéo que tenha sido fabricado ou desenvolvido por meio da tecnologia verde e
gue ndo causou danos ambientais. A promoc¢ao da tecnologia verde e de produtos
verdes € necessaria para a conservacdo dos recursos nhaturais e do
desenvolvimento sustentavel (VEIGA NETO, 2014).

Pode-se definir produtos verdes por uma sequéncia de medidas: produtos
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reciclaveis, reutilizaveis, biodegradaveis, com ingredientes naturais, produtos que
contenham matérias-primas recicladas, quimicos ndo-toxicos, com componentes
quimicos aprovados, que nao prejudiguem ou poluam o meio ambiente, produtos
que nao foram testados em animais, que tenham embalagens ecologicamente
correta (HOLTZ, L. et al, 2014).

2.6.2 Preco

Um aspecto chave do desenvolvimento de produtos ecol6gicos é o preco
dos mesmos. O preco € o unico elemento do Ide marketing que produz receitas,
todos os outros elementos produzem custo. O preco também comunica ao mercado
0 posicionamento do valor do produto ou marca (XAVIER; CHICONATTO, et al,
2014).

No mais simples dos termos, precos podem ser definidos como a
guantidade de dinheiro necessaria para comprar um produto ou um servigco. No
entanto, de uma perspectiva organizacional, este conceito vai mais além,
significando os custos incorridos no processo produtivo em todos 0s seus aspectos.
Em outras palavras, € necessario que o preco do produto seja capaz de recuperar
0s custos incorridos na producao e distribuicdo do bem e que também proporcione
uma certa quantidade de retorno (lucro) para a organizacdo. Além disso, 0 preco tem
que ser aceitavel por parte do mercado-alvo (CORTES; MORETTI, 2013).

A fim de dar um "preco verde" para um produto e cumprir 0s objetivos
acima referidos, € necessario que a empresa considere todo o seu processo de
producdo e ndo somente o produto em si. Isso incluiria atividades como a gestédo de
residuos, a gestdo de biodiversidade, a minimizacdo do uso de recursos esgotados
e preservacao dos recursos naturais. Toda a cadeia de valor na organizacao tem
que ser “verde” em uma tentativa de produzir um produto ecologicamente correto.
Isto significaria que uma quantidade substancial de custo seria incorrida nas fases
iniciais, implicando no preco do produto final (HOLTZ, L. et al, 2014).

Com efeito, os precos de produtos verdes torna-se uma questao
importante. Um preco muito baixo pode fazer com que a organizagcao nao recupere
0S custos, ao passo que um preco demasiado elevado faria com que o produto

esteja fora da realidade do mercado. Evidéncias parecem sugerir que a tendéncia
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atual é que os produtos verdes sejam mais caros em comparagdo com 0S Seus
homélogos tradicionais (VEIGA NETO, 2014).

Os precos de produtos verdes tém sido um problema e vao continuar a
ser um no futuro. Fatores econbmicos, como recessdo, inflacdo e queda nas
compras, contribuem também para o encolhimento dos mercados verdes

especialmente em paises menos desenvolvidos (HOLTZ, L. et al, 2014).

2.6.3 Promocéao

A fim de superar grau de risco do desenvolvimento de novos produtos e
de precos dos produtos verdes, empresas tém recorrido a eco-rotulagem e a
etiquetas verdes. Eles sdo uma forma de transmitir o fator sustentabilidade aos
consumidores, para que levem em conta as questdes ambientais quando fazem
compras (VEIGA NETO, 2014).

Alguns rétulos quantificam a poluicdo ou o consumo de energia por meio
de indice, como dezenas ou unidades de medida; outros simplesmente afirmam o
cumprimento de um conjunto de praticas ou o minimo de requisitos para a
sustentabilidade ou a reducdo de danos para o meio ambiente (XAVIER;
CHICONATTO, et al, 2014).

2.6.4 Praca (Distribuicao)

Em termos de ecologia, muito foco foi colocado no canais diretos e
indieretos de distribuicdo. A gestdo da cadeia de suprimentos verde evoluiu a partir
da cadeia de abastecimento tradicional, cujos principios de gestdo tornaram-se
popular em meados dos anos 70. O foco do ambientalismo e a crescente
consciéncia sobre a ecologia levaram a crescente popularidade da gestao logistica
(HOLTZ, L. et al, 2014).

Com isso, os canais de distribuicdo passaram a englobar outros aspectos
do negdcio, tais como design verde, operacdes verde, logistica reversa, gestao de
residuos e fabricacdo verde (VEIGA NETO, 2014).
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2.7 ACOES DE MARKETING AMBIENTAL

Conforme visto, a palavra "verde" tem sido amplamente utilizada em
empresas de marketing na forma de marketing ambiental: clientes verdes, produtos
verdes, cadeia de suprimento verde, servigos verdes, entre outros. Este termo tem
um papel importante para informar ao cliente sobre os aspectos ambientais dos
produtos e servicos e da consciéncia preservasionista das empresas (XAVIER;
CHICONATTO, 2014).

Este tipo de publicidade no sentido da sustentabilidade aborda a relagéo
entre um produto e seu meio ambiente biofisico. Assim, pode-se notar que a imagem
de uma empresa ou dos seus produtos € considerada ambientalmente favoravel (em
processos de producdo de embalagem e reciclagem) tendo um impacto importante
do ponto de vista de seus clientes (XAVIER; CHICONATTO, 2014).

Em relagdo ao redirecionamento dos consumidores, neste aspecto é
levado em conta a educacdo das pessoas, considerando que no mundo de hoje o
meio ambiente tem sofrido muito com a poluicdo de muitas empresas. Em segundo
lugar na funcéo de reorientacdo do mix de marketing da empresa € levado em conta
0s objetivos da organizacdo e os direcionamentos ecolégico na formulacdo de
estratégias de atuacdo. E, finalmente, reorganizar o comportamento da empresa.
Esta dltima funcdo néo so inclui todas as estratégias que foram implementadas para
o lancamento do produto ou servico para o mercado sem afetar o ambiente, mas
deve explicar que a empresa se concentra na criagdo de um produto que previne
poluicdo em vez de uma uma reorganizagdo (WHITTINGTON, 2004).

Algumas filosofias devem direcionar as empresas para a adocdo do
marketing ambiental, segundo Dias (2003):

I. Considerar as limitacoes de recursos e ndo para estimular as
necessidades dos consumidores.

ii. Atribuir & importancia da preservagdo do ecossistema para a
fabricacdo de produtos sustentaveis.

iii. Alternativa para evitar a devastacdo da natureza e repor 0s
danos causados pelo desenvolvimento industrial.

iv. Promover o design verde do produto e desenvolver o conceito
de reciclagem.

v. Reduzir o tamanho das escalas da industria e de producao.
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vi. Desenvolver tecnologias limpas.
Na visdo de Dias (2014, p. 75) sao as seguintes acdes que devem ter as

estratégias de marketing ambiental nas empresas:

1. Informativa: fornecer informagdes ao consumidor sobre temas ambien-
tais e os processos ecoldgicos envolvidos nos processos produtivos. 2.
Educativa: através do processo informativo, as pessoas adquirem maior
conhecimento dos processos ecologicos, que poderdo utilizar no seu
cotidiano e posicionar-se melhor como cidadao envolvido na protegéao
ambiental. 3. Estimulo a ag¢des benéficas para o meio ambiente: por
exemplo, adotar a destinacdo seletiva de lixo, separando o material
reciclavel. Modificar comportamentos prejudiciais ao meio ambiente, como o
desperdicio de agua e de energia. 5. Modificar os valores da sociedade para
aqueles que contemplem maior respeito ao meio ambiente natural. Por
exemplo, campanhas de prote¢cdo de determinadas espécies ou de
preservagao das matas urbanas.

Qualquer politica deste tipo de marketing deve conter os seguintes
atributos: eliminar o conceito de residuo, reinventar o conceito de produto, fazer
algum ambientalismo lucrativo, fornecer a capacidade de modificar o produto, possui
os processos de producao flexivel, prever mudancas na embalagem e modificar a
mensagem enviada o publico-alvo (DIAS, 2003).

As praticas de marketing ambiental sédo geralmente associadas com uma
preocupacao real com a natureza dos insumos, reduzindo o desperdicio e o impacto
destes sobre o meio ambiente e a sociedade como um todo. O marketing verde
também pode ser identificado como qualquer atividade de marketing relacionada a
uma organizacdo que tem como objetivo criar uma influéncia positiva ou uma
influéncia negativa na eliminagcdo de um determinado produto no ambiente, como
um método de producdo ecologicamente corretos, uso minimo de recursos naturais
no processo de producgéao, entre outros (KOTLER; ARMSTRONG, 2008).

Alguns exemplos de acdes de marketing ambiental em empresas sao
apresentadas por Kotler e Lee (2001), resumidas na sequéncia:

- Burger King: mudou suas embalagem de batatas para sacos multiusos
com menos papel e que possuem elementos biodegradaveis ao meio ambiente.

- Coca Cola: gastou mais de US $ 10 milhdes em uma campanha que
visa 0 bem-estar sustentavel, com uma nova embalagem verde 100% reciclavel,
feito de 30% de materiais derivados de plantas.

- Toyota: é lider nas preocupacdes ambientais fazendo disso uma
prioridade do seu negdcio. Ao mesmo tempo tem um compromisso significativo a

este respeito com diferentes publicos em todo o mundo.
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- Mc Donald: publicou em seu site um compéndio de melhores praticas
ambientais, algumas lojas mudaram seu logotipo vermelho para verde, remodelou
seus materiais, reduzirndo o peso e volume das embalagens.

Portanto, parece que o marketing ambiental € uma maneira especial de
marketing. Esta abordagem mercadolégica tem no seu objetivo a satisfacdo das
necessidades dos individuos e grupos através da criacdo, oferta e troca de produtos
e servicos como na forma tradicional do marketing, mas levando em consideracéo a
tematica ambiental (SANDHUSEN, 2003).

Na verdade, o marketing verde procura satisfazer as necessidades de
pessoas e industrias com impacto negativo minimo no ambiente natural, enquanto
as aspiracdes de vendas da organizacao sao atingidas (DIAS, 2003).

O marketing ambiental pode ser dividido em dois modelos de negdcios:
um para produzir produtos e servigos que respeitem o meio ambiente e outro que
envolve o desenvolvimento de atividades que estdo relacionadas com a protecgao
ambiental (KOTLER; LEE, 2011).

O marketing ambiental envolve equilibrar as metas de vendas e lucros da
empresa a partir da preocupagdo com a sociedade e o meio ambiente. Portanto, a
recorrer a este marketing é necessario para cada organizacdo que, ciente disso,
busque a promoc¢ao do bem-estar da sociedade. No entanto, a implementacédo e a
comercializacao de produtos deve atender a essas necessidades e serem engajadas
na protecdo do ambiente (XAVIER; CHICONATTO, 2014).

Desse modo, atualmente, uma parte importante da publicidade das
empresas e instituicdes financeiras é mais focada nos valores da marca, na
promocdo do produto em si, pretendendo destinar uma mensagem para o0
consumidor em que prevalece os valores da empresa, como ocorre com as acoes
de marketing ambiental (HOLTZ et al, 2014).
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3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Etimologicamente o termo método significa maneira de tentar atingir um
fim. A palavra vem do grego, que significa estrada, caminho, direcdo, meio,
procedimento (MALHEIROS, 2011).

O método cientifico € uma série ordenada de processos que se usa ha
pesquisa cientifica para observar a extensdo do conhecimento. Pode-se conceber o
meétodo cientifico como uma estrutura, um quadro que consiste em regras e
principios consistentemente concatenados (RAUEN, 2002).

Para Cervo e Bervian (2005, p. 23):

O método é a ordem que se deve impor aos diferentes processos
necesséarios para atingir um certo fim ou um resultado desejado. Nas
ciéncias, entende-se por método o conjunto de processos empregados na
investigacao e na demonstracdo da verdade.

O método cientifico € o modelo normalmente utilizado na producédo de
conhecimento. Este método deve ser reprodutivel para ser testado, por meio da
metodologia, que € o conjunto de métodos e técnicas para a geracdo da ciéncia
(MALHEIROS, 2011). Neste capitulo, apresenta-se a metodologia que foi utilizada
para cumprir os objetivos deste estudo.

3.1 DELINEAMENTO DA PESQUISA

Para este estudo, em relacdo aos fins, foi realizada uma pesquisa
descritiva. De acordo com Gates (2011, p. 126), na pesquisa descritiva, “os fatos sado
observados, registrados, analisados, classificados e interpretados, sem que o
pesquisador interfira neles”.

Ja Cervo e Bervian (2002, p. 45) definem este tipo de investigacdo da

seguinte forma:

A pesquisa descritiva observa, registra, analisa e correlaciona fatos ou
fenomenos (variaveis) sem manipula-los. Procura descobrir, com a precisao
possivel, a frequéncia com que um fenomeno ocorre, sua relagdo e conexao
com outros, sua natureza e caracteristicas. Busca conhecer as diversas
situagbes e relacdes que ocorrem na vida social, politica, economica e
demais aspectos do comportamento humano, tanto do individuo tomado
isoladamente como de grupos e comunidades mais complexas. A pesquisa
descritiva desenvolve-se, principalmente, nas ciéncias humanas e sociais,
abordando aqueles dados e problemas que merecem ser estudados e cujo
registro ndo consta de documentos.
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Considera-se que a pesquisa € do tipo descritiva, pois 0 pesquisador
realizou a sistematizacdo da descricdo dos fatos a obtidos, sem a intervencéo ou
manipulacéo dos dados.

Como meio de investigacdo, a pesquisa foi do tipo bibliografica e estudo
de caso.

Cervo e Bervian (2002, p. 66) definem: “A pesquisa bibliografica € meio
de formacdo por exceléncia e constitui 0 procedimento basico para estudos
monograficos, pelos quais se busca o dominio do estado de arte sobre determinado
tema”.

No que se refere ao enquadramento como estudo de caso, esta forma de
pesquisa “[...] é circunscrita a uma ou poucas unidades, entendidas essas como
pessoas, familia, produto, empresa, 6rgdo publico, comunidade ou mesmo pais”
(VERGARA, 2009, p. 45).

Dessa forma, o trabalho pode ser enquadrado como estudo de caso, pois
se detém a explorar apenas uma unidade de analise, ou seja, uma empresa

ceramica atuante em Cricidma — SC e sua relacdo com a temética estudada.

3.2 DEFINICAO DA AREA E/OU POPULACAO-ALVO

Devido as caracteristicas, objetivos e tipologia de estudo, esta pesquisa
ndo necessita de calculo amostral.

A area de andlise, ou seja, a empresa ceramica atuante em Cricilma —
SC, serd caracterizada em profundidade no capitulo relativo aos resultados

encontrados.

3.3 PLANO DE COLETA DE DADOS

As informagOes de interesse para o estudo foram do tipo de dados
primarios, que séo aqueles que ndo se encontram disponiveis, devendo ser gerados
pelo pesquisador (RICHARDSON, 1999).

Os dados foram coletados por meio de um roteiro de coleta de dados,
também denominado de questionario.

Conforme Mc Daniel e Gates (2005, p. 165), esta técnica pode ser

entendida como:
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[...] um dos instrumentos de coleta de dados em pesquisa de marketing que
€ preenchido pelos informantes, sem necessitar da presenca direta do
pesquisador. Ele pode ser identificado por uma série de perguntas
ordenadas que uma certa amostra deve responder. Esse instrumento é o
mais utilizado em pesquisas quantitativas, principalmente quando se
mencionam pesquisas de grande escala no marketing. Porém, o
questionario ndo deve ser entendido como um formulario que nao tem
reflexdo, pois este é um instrumento que busca mensurar algo nas
pesquisas de marketing.

O questionario aplicado (Apéndice A) foi direcionado a area de marketing
da empresa. Num primeiro momento, procedeu-se visita a organizacdo, para a
aplicacdo do questionario. No entanto, o profissional enviou as respostas por meio
de correio eletrénico (e-mail). Posteriormente, foram feitos contatos telefénicos para

esclarecimento adicionais sobre as respostas/resultados do mesmo.

3.4 PLANO DE ANALISE DE DADOS

ApoOs coleta dos dados, os mesmos foram tratados por meio da
abordagem qualitativa.

A abordagem qualitativa “é a que se desenvolve numa situacao natural; é
rica em dados descritivos, tem um plano aberto e flexivel e focaliza a realidade de
forma complexa e contextualizada” (MARCONI; LAKATOS, 2006, p. 271).

Os resultados foram analisados a luz da literatura.
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4 APRESENTACAO DOS RESULTADOS DA PESQUISA

Neste capitulo, sdo apresentados os resultados do estudo de caso
realizado, seguindo-se a ordem do questionario aplicado, buscando-se cumprir 0s
objetivos pretendidos.

4.1 CARACTERIZACAO DA EMPRESA

A empresa ceramica alvo deste estudo atua na fabricacdo de pisos e
revestimentos ceramicos, possuindo em seu portfélio uma ampla linha de produtos.

O grupo empresarial ao qual pertence a empresa, possui um total de 06
plantas industriais (fabricas), dos quais 04 em Cocal do Sul, 01 em Criciima e 01 em
Camacari, na Bahia. As empresas do grupo totalizam uma producao superior a 40
milhdes de m? de produtos ceramicos, absorvendo um contingente de 2.400
colaboradores diretos. A sede € no municipio de Cocal do Sul, em Santa Catarina.

Para a distribuicdo dos produtos, a empresa possui uma rede de agéncias
para efetuar as vendas, tanto nacionais como internacionais, com mais de 15.000
pontos comerciais indiretos, entre lojas, distribuidores, agentes, entre outros.
Segundo dados da organizacdo, ndo € possivel estimar o nimero de consumidores
finais dos produtos.

A origem do grupo empresarial data de meados do ano de 1954, no
municipio de sua sede, quando 215 individuos uniram-se em uma forma de
cooperativa para adquirir a massa falida de uma ceramica. Nos finais do ano de
1959, um desses empreendedores assumiu o negoécio, comprando a parte dos
demais, contando com a esposa e os filhos para a conducdo dos negocios.

Em 1968, ocorreu a primeira expansao da empresa, tendo em vista que a
demanda comecava a ficar maior que a oferta. Na época, a empresa fabricava em
torno de 10.000 m? mensais de revestimentos. Apds um financiamento bancario, a
producdo passou a de ser 30.000 m? mensais. Dois anos apds, foi construida uma
segunda fabrica, ainda no municipio, cuja capacidade instalada permitiu a producéo
de aproximadamente 200.000 m*més. Em 1972, passa a produzir, além dos
revestimentos de parede (azulejo), os revestimentos para o chéo (pisos), que
comegavam a se tornar uma tendéncia no mercado. Na época, a empresa ja se

destacava com uma grande diversidade de cores, formatos e tamanhos.
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Nos anos posteriores, o processo de ampliagdo foi criando outras com
unidades fabris em municipios da regido e em seguida para fora do Estado.

A empresa adentra a década de 1980 ja consolidada no mercado e com
um nome/marca forte. Mesmo em meio a instabilidade econémica da época, com
altos indices de inflacéo, investe cada vez mais na inovacdo, aumentando o mix de
produtos. Em 1982, ao azulejo decorativo em homenagem a visita do Papa Jodo
Paulo Il ao Brasil, alcancou o pais inteiro.

Nos anos de 1990, com intensos investimentos em marketing, faz
campanha em novelas da Rede Globo, em forma de merchandising, alcancando
grande repercussao.

Sua atuacdo no comeércio exterior ocorreu no ano de 1976, com a primeira
venda externa para o Paraguai. Nos dias atuais, € a empresa lider no segmento
ceramico no Brasil, exportando para 85 paises, em todos os continentes, detendo a
participacdo de 30% no mercado ceramico mundial. A empresa conta com um
escritorio de negdcio internacional, situado em S&o Paulo, além de dois centros de
distribuicdo externos: Canada e Estados Unidos

Atualmente, a composi¢cdo da empresa é S. A. — Sociedade Anbnima. A
gestao é familiar, estando sob o comando da terceira geracdo do fundador, mas ja
conta com a participacdo de membros da quarta geracdo, que executam fungcdes
diversas. O Conselho Administrativo compdem-se de diretoria, geréncia,
coordenadores e supervisores, que atuam de forma estratégica e coordenada, com

uso de sistemas integrados de gestéo e informacéao.

4.2 GESTAO AMBIENTAL NA EMPRESA

Antes de se relatar a questdo da gestdo ambiental na empresa alvo deste
estudo, convém salientar que a tematica ligada ao ambiente € extremamente
importante nas empresas ceramicas, tendo em vista que seu processo produtivo &
um agente expressivamente degradador do ambiente e consumidor de recursos
naturais.

Na fase de extracdo das matérias-primas de origem natural
(principalmente argila) e nos colorificios, ocorre consideravel impacto ao meio
ambiente. Além disso, a produgcdo de ceramica utiliza energia, dgua e insumos

toxicos (fluidificantes, defloculantes, plastificantes, corantes e antiespumantes,
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usados principalmente para a esmaltacdo). Também ocorrem as emissdes de
particulas e gases atmosféricos, geracdo de efluentes liquidos, residuos solidos
(cacos ceramicos, lodos, embalagens (bombonas, galdes, sacos, caixas de papelao,
tambores e outros recipientes contaminados ou ndo) (ALPERSTEDT et al, 2013).

Frente a esses impactos, as empresas que atuam no setor devem possuir
uma gestdo ambiental, tendo em vista que o processo produtivo ceramico gera
efeitos consideraveis ao meio ambiente e a populacdo em seu entorno (ANFACER,
2011).

A gestdo ambiental envolve uma série de atividades e politicas destinadas
a gerenciar o ambiente de uma determinada atividade ou organizacdo e, assim,
contribuir para o desenvolvimento sustentavel do territério. O desenvolvimento
sustentavel implica no adequado do equilibrio econdmico, uso racional dos recursos
e a protecéo e conservacédo do meio ambiente (MELO, 2013).

Em outras palavras, as estratégias de gestdo ambiental envolvem a
organizacdo de varias atividades para atingir uma melhor qualidade de vida e
também gerenciar todas as medidas necessarias para prevenir e minimizar casos
tipicos que levam a poluicdo ambiental (LEITE; DANTAS, 2011).

Diante disso, a empresa alvo deste estudo integra o conglomerado
industrial anteriormente descrito. Localizada em Criciima, foi fundada no ano de
1996, atua com um total 350 colaboradores. Foi a primeira a fabricar o produto grés
porcelanato no Brasil.

O grés porcelanato, também chamado de grés fino porcelanato, granito
ceramico ou simplesmente de porcelanato, € considerado como sendo a grande
tendéncia no que se refere a produto ceramico destinado a revestimentos. Possui
caracteristicas estéticas e técnicas que o diferenciam dos outros tipos de ceramicas
esmaltadas, as chamadas ceramicas tradicionais. O porcelanato difere-se dos
demais produtos de revestimentos ceramicos frente a alta tecnologia empregada em
seu processo produtivo e ao alto nivel de suas matérias-primas (mistura de argilas,
caulins, areias feldspaticas, feldspatos, e as vezes, quando necessario, filitos e
aditivos) (LUZ, 2008).

O termo grés no vocabulario ceramico diz respeito a um material
extremamente compacto, cuja constituicdo passa por diversas etapas cristalinas que
sdo dispersas em uma matriz do tipo vitrea. J4 a palavra porcelanato origina-se do

termo porcelana, um material ceramico extremamente nobre, cuja utilizacdo data de
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séculos (LUZ, 2008).

Dessa forma, unindo os termos grés e porcelana, na ceramica, encontra-
se um produto muito denso e de grande dureza e ndo esmaltado inicialmente. De
forma técnica, consiste-se em um material policristalino, com porosidade residual e
aproximadamente 40% de fase vitrea (BRITO, 2009).

Surgido a partir dos anos 80, tem aplicacdo nos mais variados ambientes,
seja residencial, industrial ou comercial, com caracteristicas de trafego leve (LUZ,
2008).

Neste sentido, na empresa, desde a inauguracdo da unidade fabril em
Cricioma, j& buscou levar em consideragdo a tematica ambiental. Com isso, a
empresa, foi certificada com a ISO 14001, em 1997.

A certificacdo 1SO 14001 destina-se a apoiar a execucdo de um plano de
gestdo ambiental em qualquer organizacdo no setor publico ou privado. Esta norma
foi criada pela Organizacdo Internacional de Normalizacdo (International
Organization for Standardization - 1ISO), que diz respeito a uma rede internacional
de normas, envolvendo institutos nacionais em cada pais, que trabalham em
parceria com 0s governos, industria e representantes dos consumidores. Mesmo
que outras ferramentas sejam utilizadas para proteger o0 meio ambiente, a
certificacdo de protecdo ambiental sé pode ser obtida com a norma ISO 14001, que
contém varias regras internacionais que foram uniformizadas. Seu carater é
voluntario e € amplamente aplicado em todos os setores da indastria (VEIGA
NETO, 2014).

Com esta certificacdo, a empresa reduz o seu impacto sobre o meio
ambiente, o que pode criar beneficios internos, melhorando a utilizacdo dos recursos
(por exemplo, reducao do uso de matérias-primas e energia, ou melhorar gestao de
residuos). Em outras palavras, a certificagdo ISO 14001 significa que a empresa tem
desenvolvido um plano de protecdo do ambiente e esta em conformidade com as
legislacdes nacionais relativas ao meio ambiente (LEITE; DANTAS, 2011).

Ressalta-se que a organizagcdo em estudo foi a primeira empresa do ramo
ceramico no mundo a obter a certificacdo ISO 14.001. Conforme o entrevistado, a
motivacado para a implantagdo do envolvimento da questdo ambiental foi “a busca
pelo pioneirismo, associado ao apelo ambiental, a sustentabilidade, e a preocupacao
com o0 meio ambiente e com a comunidade no qual a industria esta inserida”.

Em relacdo as principais estratégias adotadas na gestdo ambiental na
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empresa, o entrevistado destacou:

Tratamento de efluentes e dgua em estacao (ETE) com reaproveitamento
em sistema fechado, controle das emissdes atmosféricas com sistema de
captacdo de p6 com diversos equipamentos como filtros; separagéo de lixo
para reciclagem; destinacdo de rejeitos para aterros controlados de acordo
com a classe do residuo; recuperagédo de areas ap0s extracao de matérias-
primas por mineracdo; exigéncia de laudo ambiental de operacdo para
fornecedores e transportadores; controle e reducdo de ruidos das
maquinas; reducdo de emissdo de CO,; utilizacdo de combustiveis limpos,
principalmente gas natural; educacdo ambiental, entre outros projetos.

Conforme se verifica, 0 modelo de gestdo ambiental na empresa tem
efeito multiplicador, atingindo outros locais que ndo somente a planta produtiva,
como fornecedores e transportadores, além de iniciativas de educag¢@o ambiental.

A educacdo ambiental procura ensinar as geracfes atuais e futuras a
entenderem o0s problemas ambientais para ajudar a mudar a sua posi¢do, muitas
vezes contraria ao desenvolvimento satisfatério do ambiente natural e a preservacao
dos recursos ambientais, com vistas a sustentabilidade do planeta (VEIGA NETO,
2014).

A sustentabilidade, neste sentido, € um dos itens que fornecem o
posicionamento da empresa, que € conhecida no mercado nacional e internacional
devido ao seu compromisso com a questdo ambiental. Conforme destacado pelo

entrevistado:

A empresa possui em um dos itens da sua politica de qualidade o meio
ambiente e a sustentabilidade: Buscar solugbes que compatibilizem a
atividade industrial com a preservacdo do meio ambiente como forma de
garantir o desenvolvimento sustentavel, € 0 n0SSo0 compromisso para com
as geragBes futuras. Minimizar os impactos ambientais em todas as
atividades e prevenir a poluicéo através do controle e redugcédo de emissdes,
residuos e insumos, sdo praticas da gestdo mantidas permanentemente
pela empresa. Um dos valores é o crescimento sustentavel. A empresa é
reconhecida pelaresponsabilidade socioambiental.

Em relacdo aos ganhos advindos com a pratica da gestdo ambiental, o
entrevistado destacou que houve a reducéo de desperdicios e, consequentemente,
a diminuicdo de custos. Além disso, também ha ganhos ndo monetéarios, como por
exemplo, o prémio Fritz Muller, alcancado em 2009, concedido pela Fundacédo do
Meio Ambiente de Santa Catarina - FATMA, como reconhecimento de um dos
melhores projetos relacionados a teméatica ambiental no Estado.

Na tabela 1, expbe-se o resumo das principais questdes relacionadas a

gestdo ambiental na empresa alvo do estudo.



39

Tabela 1 — Resumo das questdes relacionadas a gestdo ambiental na empresa

DADOS DESCRICAO
Localizacéo Criciima - SC
Fundacéo 1996
Area produtiva
N° colaboradores 350
Produto fabricado Porcelanato
Sistema de Gestédo | ISO 14001 (1997)
Ambiental
Motivacao para | Pioneirismo, associado ao apelo ambiental, a sustentabilidade, e
implantacao a preocupacdo com o meio ambiente e com a comunidade no qual

a industria esta inserida

Estratégias de Gestdo | Tratamento de efluentes e agua em estacdo (ETE), controle das
Ambiental emissbes atmosféricas; separagdo de lixo para reciclagem;
destinagdo de rejeitos para aterros controlados; recuperagdo de
areas mineradas; exigéncia de laudo ambiental para fornecedores
e transportadores; controle e reducdo de ruidos; reducdo de
emissdo de CO,; utilizacdo de combustiveis limpos; educacao
ambiental, entre outras.

Ganhos Reducéo de desperdicios, diminuicdo de custos

Reconhecimento Prémio Fritz Muller (FATMA, 2009)

Posicionamento - Primeira empresa no Brasil a fabricar porcelanato (1996)
-Primeira cerdmica do mundo a obter Certificacdo ISO
14001(1997)

- Empresa reconhecida pela responsabilidade socioambiental

Fonte: Elaborado pelo pesquisador (2016).

Diante disso, a empresa leva em conta o apelo ambiental como um
diferencial competitivo em suas estratégias de marketing. A seguir, apresenta-se a
andlise das estratégias de marketing utilizadas na empresa, considerando-se 0
composto de marketing ambiental.

4.3 ANALISE DO COMPOSTO DE MARKETING AMBIENTAL NA EMPRESA

Conforme visto, as questdes ecologicas estdo se tornando uma
preocupacao dos consumidores, que passam a buscar servigos e produtos que em
si tenham incorporados a tematica ambiental. Dessa forma, as organizacdes tém
procurado adotar um posicionamento que seja favoravel perante a concepgao dos
consumidores, adotando estratégias mercadologicas voltadas ao aspecto ecoldgico
como uma forma de agédo competitiva (DIAS, 2014).

Com isso, o marketing ambiental tornou-se uma ferramenta importante
para as empresas a estabelecer a consciéncia e promover a lealdade popular para

com a causa. Para posicionar suas marcas com ac¢des ambientalmente corretas,
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gerentes de marketing podem transmitir a sua preocupagcdo com o0 meio ambiente e
com a sociedade como um todo (CORTES; MORETTI, 2013).

Favoravel para as empresas € o fato de que o mercado considera
positivas as opcoes oferecidas pela implementacdo de produtos com orientacédo do
marketing ambiental (MINADEO, 2008).

Diante disso, nesta sec¢ao, busca-se analisar como a empresa incorpora a
gestdo ambiental no seu composto de marketing. Como se sabe, o composto de
marketing, também chamado de mix de marketing ou P’s do marketing (produto,
preco, praca e promo¢do) € um meio de traduzir a pratica do planejamento de
marketing nas organiza¢gdes (SANDHUSEN, 2003).

Neste sentido, um produto ambiental ou verde é definido como um bem,
servico ou operacdo que tenha sido fabricado ou desenvolvido por meio da
tecnologia verde e que ndo causou danos ambientais. A promoc¢éo da tecnologia
verde e de produtos verdes € necesséria para a conservagao dos recursos naturais
e do desenvolvimento sustentavel (VEIGA NETO, 2014).

De acordo com o entrevistado:

A empresa possui uma serie de produtos denominados ecoldgicos, pois tem
reaproveitamento de massa (matérias-primas) e dgua, além de reducao de
consumo de energia elétrica. Estes sdo certificados por uma empresa que
realiza auditorias periodicamente. Mas, em geral, todos os produtos
possuem algum reaproveitamento de massa na sua composi¢céo, levando
em conta a consciéncia ambiental de reaproveitamento de residuos e
reducdo de retirada de matérias-primas da natureza. Assim, ao longo de
todo o processo de fabricacdo, cada etapa possui residuos, 4gua e energia
gue sao reaproveitados posteriormente, como na preparacdo de massa e
polimento.

Toda a cadeia de valor na organizagcdo tem que ser “verde” em uma
tentativa de produzir um produto ecologicamente correto (HOLTZ, L. et al, 2014).

Além dessas variaveis, duas linhas de produto da empresa podem ser
consideradas como produtos verdes: o primeiro porcelanato com o certificado
BRTUV e primeiro revestimento de parede ecoldgico, também certificada pela
BRTUV, uma empresa acreditadora alema. Estas linhas de produto sdo produzidas
com &gua reciclada, com composicdo de 60% de reaproveitamento de residuos
sélidos (quebras, pecas com defeitos, sobras de massa, lodo proveniente da
estacdo de tratamento de efluentes) e com economia de 50% de energia, por meio
de uma tecnologia no processo de moagem.

A figura 2 apresenta um exemplo de uma peca da linha dos produtos
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verdes fabricados na empresa.

Figura 2 — Exemplo de produto verde da empresa

Fonte: Eliane Revestimentos Ceramicos (26

No que se refere ao pre¢o, no composto de marketing ambiental, como
forma de cumprir 0os objetivos de ser ecologicamente correto, € necessario que a
empresa considere todo o0 seu processo de producdo e ndo somente o produto em si
(HOLTZ, L. et al, 2014). Evidéncias parecem sugerir que a tendéncia atual é que os
produtos verdes sejam mais caros em comparagcdo com o0s seus homologos
tradicionais (VEIGA NETO, 2014).

Porém, na empresa, a politica de precos adotada para os produtos verdes
€ a mesma em relagdo aos produtos da linha regular, pois segundo afirmou o
entrevistado, “os produtos verdes ou ecoldgicos possuem pre¢co compativel com 0s
demais porcelanatos, pois 0 reaproveitamento de insumos na sua fabricacdo
possibilita uma reducdo no custo de fabricacao”.

Em relacdo a promocéo, no marketing ambiental podem ser utilizadas as
mesmas estratégias dos produtos tradicionais. Porém, um das observadas é a eco-
rotulagem ou as etiquetas verdes, como forma de transmitir o fator sustentabilidade
aos consumidores, para que levem em conta as questdes ambientais quando fazem
compras (VEIGA NETO, 2014).
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Na empresa em estudo, verifica-se esta questdo nos produtos ecoldgicos,
pois as linhas que utilizam tecnologia limpa, economia de recursos e
reaproveitamento de residuos sélidos foram designados com o prefixo ECO, para
caracterizar este diferencial competitivo.

Além disso, para promover estes produtos, bem como para se diferenciar
enquanto empresa ecologicamente responsavel, adota o slogan dos “trés P’s”, em

suas embalagens, conforme demonstrado na figura 3.

Figura 3 — Tecnologia dos 3'Ps

pessoas | planeta | produto

Fonte: Eliane Revestimentos Ceramicos (2016)

Além disso, na empresa outras acdes sao integradas a variavel promoc¢éao
no composto de marketing ambiental. Segundo o entrevistado, as formas de
divulgacdo desses produtos é feita “no catalogo de venda, assim como em demais
meios de comunicagdo, como site, onde sdo evidenciados os produtos ecoldgicos e
a preocupacao ambiental com a sustentabilidade pela empresa”.

Ainda no item promocéo, salienta-se os esforcos de educacdo ambiental,
com a questdo ambiental sendo trabalhada com os colaboradores e inserindo este
conteudo no instituto educativo que mantém, composto por um colégio, um centro de

capacitacdo e qualificacdo de pessoas, um centro universitario e um centro de
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Pesquisa e Novos Negécios, que em parceria com uma universidade, oferece o
curso de Engenharia Ceramica. Ainda no sentido da promoc¢ao, a empresa ajudou a
patrocinar a Cartilha de Conscientizacdo Ambiental, que foi um projeto desenvolvido
pelo IAB - Instituto Ambiental Brasil e pela Secretaria de Desenvolvimento Urbano
do municipio de Camacari, na Bahia, onde possui uma fabrica. Este material foi
distribuido nas escolas integrantes da rede municipal de ensino naquela cidade.

Além disso, todas as informacdes em relacdo as questbes ambientais
encontram-se no sistema de informacao gerencial, podendo ser acessadas pelos
funcionarios, clientes, fornecedores, sociedade em geral, entre outros publicos.

Da mesma forma que na promocdao, a variavel praca (ou distribuicao) no
composto de marketing ambiental, também ¢é realizada de forma convencional, ou
seja, com as mesmas estratégias utilizadas no mix de marketing tradicional.

Neste sentido, conforme o entrevistado: “Os produtos sdo vendidos e
distribuidos igualmente aos demais produtos, sendo identificados na embalagem
com selo de produto ecoldgico para identificacao”.

Na tabela 2, expde-se o resumo das principais questdes relacionadas ao

composto do marketing ambiental da empresa alvo do estudo.

Tabela 2 — Resumo das questdes relacionadas ao composto de marketing ambiental
na empresa

VARIAVEL DESCRICAO

- Todos os produtos possuem algum reaproveitamento de massa,
agua e reducéo de energia na sua fabricacéo

PRODUTO - Primeiro porcelanato (piso) com o certificado BRTUV
- Primeiro revestimento de parede ecolégico com o certificado
BRTUV.
A politica de precos é a mesma em relacdo aos produtos da linha
PRECO regular (o reaproveitamento de insumos na sua fabricagéo

possibilita uma reducdo no custo de fabricagéo).

- Eco-rotulagem ou as etiquetas (prefixo ECO)

- Slogan “3 P’s” nas embalagens

PROMOGCAO - Divulgacao nos catalogos de venda e no site da empresa

- Iniciativas de educacéo ambiental

- Patrocinios de materiais educativos com a temética ambiental
- Sistema de informacao gerencial

PRACA As estratégias sao realizadas de forma convencional, ou seja,
com as mesmas estratégias utilizadas no mix de marketing
tradicional.

Fonte: Elaborado pelo pesquisador (2016).

Com base nestes resultados, a seguir se apresenta as conclusdes deste

estudo.
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5 CONCLUSAO

Conforme visto no decorrer deste estudo, nas ultimas décadas, varios
grupos de interesses, como governo, universidades, consumidores, empresas,
midia, instituicbes financeiras e sociedade em geral tém se preocupado com as
questdes relacionadas a preservacao do meio ambiente.

A questdo tornou-se particularmente importante no contexto das
empresas, onde o desenvolvimento dos produtos e a gestdo dos processos
comecaram a ficar diretamente ligados ao tema sustentabilidade e preservacao
ambiental. Em outras palavras, as organizacbfes empresariais passaram adotar
estratégias, tentado reduzir os seus impactos na sociedade e no meio ambiente, por
meio de melhorias que levassem em conta o impacto dos produtos e dos processos
produtivos para a preservacdo ambiental, buscando contribuir para o
desenvolvimento sustentavel.

Com isso, passaram a desenvolver produtos verdes, definidos como
bens, mercadorias e servi¢cos que satisfazem as necessidades dos individuos, mas
gue também procuram reduzir o impacto social negativo e o impacto ambiental dos
produtos e processos de producdo existentes, adotando estratégias de marketing
verde ou ambiental para comunicar estas a¢cées ao mercado.

O marketing ambiental tem varios tipos de func¢des que orientam a
atuacdo da empresa com o mercado, entre elas, o desenvolvimento do composto
mercadoldgico (4 P’s), com estratégias e acdes para o produto, preco, praca e
promocao do produto verde.

Diante destas questdes, este trabalho buscou identificar as estratégias de
marketing ambiental de uma empresa ceramica de Criciama — SC. Foi verificado que
a questdo ambiental € uma parte da estratégia global da empresa e as agbes de
sustentabilidade foram incorporadas nos processos fabris da organizacao, na busca
do equilibrio econémico-financeiro com o respeito ao meio ambiente.

A partir disso, as acOes de marketing na empresa foram e s&o
desenvolvidas para fazer chegar essa sua responsabilidade e preocupagao
ambiental ao seu mercado-alvo.

Dessa forma, a organizagdo em estudo utiliza a tematica ambiental como

um diferencial competitivo, a partir do seu sistema de gestdo ambiental, tendo sido
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pioneira no Brasil e no mundo no que se refere a varias acdes neste campo. Na area
mercadoldgica, adota estratégias que podem ser englobadas no composto de
marketing verde, para as quais utiliza as mesmas premissas do marketing
tradicional, adaptadas a este tipo de produto.

Frente ao exposto, acredita-se que o0 estudo respondeu a questdo
formulada, bem como cumpriu seus objetivos pretendidos, a medida que
caracterizou a empresa e 0 seu sistema de gestdo ambiental; avaliou as mudancas
adotadas na organizacao para considerar as questbes ambientais nos produtos e
processos; identificou a politica de precos praticada em relacdo aos produtos
ambientalmente sustentaveis e verificou como a empresa desenvolve a promocao

envolvendo a questdo ambiental.
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APENDICE A — ROTEIRO DE COLETA DOS DADOS

Roteiro da Pesquisa

Este estudo esta sendo desenvolvido pelo académico Eduardo Ramos
Brunelli, tendo por objetivo identificar as estratégias de marketing ambiental desta
empresa.

Na busca de informagbes que possibilitem a elaboracdo do estudo
monografico e a conclusdo do curso de graduacdo em Administracdo pela UNESC
solicita-se a importante colaboracdo da organizacao, por meio da participagdo nesta
pesquisa.

| 1. HISTORICO DA EMPRESA

1. Como a organizacdao teve origem?
2. Qual numero de colaboradores e o porte da empresa?
3. Qual a composicdo societaria?

4. Como ocorre a gestao?

[ 2. GESTAO AMBIENTAL

1) Quando a empresa iniciou suas operacdes levando em consideracdo a
tematica ambiental?

2) Quais foram as principais motivacfes para esta decisdo?

3) Quais as principais estratégias adotadas em relacdo a gestdo ambiental?

4) Qual o posicionamento atual da empresa em relacdo a gestdo ambiental?
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5) Quais os ganhos obtidos pela empresa em relagcdo a adocédo da tematica
ambiental em sua gestao?

‘ 3. DECISOES DE MARKETING

1) Quais os principais produtos e processos que levam em conta a tematica
ambiental na empresa?

2) Quais os principais produtos e processos que levam em conta a temética
ambiental na empresa?

3) Qual a politica de precos adotada para os produtos “verdes” e sua
comparacao com produtos da linha regular?

4) Como a empresa realiza a distribuicdo dos produtos ambientalmente
corretos?

5) Como a empresas realiza a comunicacdo com seu publico-alvo em relacédo a
sua gestdo ambiental e produtos ecoldgicos?

Obrigado pela participacao



