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RESUMO: No cenério competitivo em que as organizacdes estdo inseridas, estas
estdo sendo pressionadas, de forma cada vez mais constante, a buscar inovacoes e/ou
melhoramentos no modo de produzir os seus bens e servigos de forma ecologicamente
sustentavel e com justica social para atender as renovadas exigéncias dos consumidores-
cidadéos socioambientalmente responsaveis. Diante deste entendimento, entende-se que
as organizagOes podem utilizar-se do marketing socioambiental como uma ferramenta
estratégica para comunicar aos Stakeholders o quanto elas estdo sensiveis as questdes
socioambientais. Diversos estudos, alguns dos quais fundamentam este artigo, postulam
que, ao utilizar-se das ferramentas do marketing socioambiental, a organizagdo podera
adquirir a imagem de uma empresa ecologicamente responsavel e socialmente justa,
que a tornara diferente das demais concorrentes do seu segmento. Deste cenario de
oportunidades surge o objetivo desta pesquisa, que € analisar os efeitos da aplicacdo do
marketing socioambiental na gestdo global das organizacGes, principalmente daquelas
que ja desenvolvem algum programa de responsabilidade social. Para atingir o objetivo
proposto, os autores deste trabalho fundamentaram-se numa ampla revisdo das
bibliografias que tratam da consciéncia social e ambiental e da demanda dos bens e
servigos ecologicamente corretos, produzidos por empresas que buscam potencializar
ajustica social e o equilibrio dos recursos naturais ainda disponiveis no planeta.
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THE CONTRIBUTION OF SOCIAL-
ENVIRONMENTAL MARKETING FOR BUSINESSES

ABSTRACT: Inthe competitive environment that we live in, businesses are increasingly
under pressure to seek innovations and/or improvements as to produce goods and
services that are ecologically sustainable as well as being socially responsible to see to the
renewed demands of consumers-citizens that are social-environmentally aware. In face
of this perspective, it is understood that businesses can make good use of social-
environmental marketing as a strategic tool to communicate to their stakeholders how
sensitive they are to social-environmental issues. Several studies, some of which this
work is based on, postulate that when social-environmental marketing tools are used, the
business may acquire an image of an organization that is ecologically sustainable and
socially responsible, which will place it under a different light than that of its competitors
in the same segment. Taking this scenery of opportunities, the aim of this study was to
analyze the effects of the application of social-environmental marketing to the global
management of businesses, especially in those that are already developing some kind of
social responsibility program. To that aim, the authors based their observations on a
review of the literature that deals with the social and environmental awareness and the
demand for goods and services that are ecologically sound, produced by companies
that are trying to put emphasis on social justice and on the balanced use of natural
resources still available on the planet.

KEYWORDS: Sustainability; Socio-environmental responsibility of companies;
environmental Marketing.

INTRODUCAO

As questdes que envolvem a degradacdo dos recursos naturais e o descaso social
evidenciado ao redor do mundo cada vez mais fazem parte da pauta das discussdes
nos diversos ambientes cientificos e foruns internacionais que envolvem os diversos
atores sociais, governamentais, ndo governamentais e empresariais; contudo, a
preocupacdo ambiental e a justica social ainda ndo fazem parte da maioria das praticas
efetivas das gestBes globais, administrativas e produtivas das organizacfes e empresas.

A preocupagio com a qualidade e o esgotamento dos recursos naturais e com a
fragilidade de alguns ecossistemas, a vulnerabilidade de algumas espécies e os diversos
tipos de poluicdo, que causam efeitos danosos a0 meio ambiente, potencializados
pelas praticas produtivas e tecnolégicas humanas, tm colocado em estado de alerta
a qualidade de vida da Terra e 0s recursos naturais nela existentes.
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Esse estado de alerta € acentuado em face da degradacdo dos recursos naturais e da
qualidade do entorno em que vivem os cidadaos, situacao que a literatura, em geral, de-
nomina de desequilibrio ecoldgico, uso irracional dos recursos naturais, desagregagao
social, miséria, fome, violéncia, desemprego, baixa qualidade de vida; enfim, de insusten-
tabilidade socioambiental. Todos esses termos sdo derivados do paradigma do
desenvolvimento sustentavel, conceito apresentado, em 1987, pelo Relatdrio da Comissdo
Brundtland, da Assembléia Geral das Nagdes Unidas - ONU. (CMMAD, 1991).

Ante a fragilidade, a degradacéo dos ecossistemas naturais e 0 esgotamento de
determinados recursos naturais ndo renovaveis,a ONU reconheceu que tanto a sociedade
quanto 0s governantes e as empresas sao responsaveis pelo caos ambiental vivenciado.
Cada um desses agentes econdmicos e sociais é co-responsavel por tal situacéo e tem a
obrigacdo de preservar o patriménio natural para as futuras geracoes.

Assim sendo, dentro do escopo desta pesquisa, as empresas Sao agentes co-
responsaveis pela degradacdo ambiental verificada em diversas partes do Planeta, cabendo
também a elas implementar projetos ambientais mitigadores. Por conta dessa pressao
social e institucional e do fato incontestavel da preocupante qualidade dos recursos
naturais finitos atualmente ainda existentes, a crescente preocupagdo com o meio ambiente
forca as empresas a um novo desafio: a implantacdo da Gestdo Ambiental - GA. Para
Barbiere (2004, p. 19),

0s termos administracdo ou gestdo do meio ambiente, ou
simplesmente gestdo ambiental, serdo aqui entendidos como as
diretrizes e as atividades administrativas e operacionais, tais como
planejamento, direcdo, controle, alocagdo de recursos e outras
realizadas com o objetivo de obter efeitos positivos sobre 0 meio
ambiente, que reduzindo ou eliminando os danos ou problemas
causados pelas agdes humanas, quer evitando que eles surjam.

A estratégia da aplicagdo da Gestdo Ambiental impde as empresas rever sua posicio
em relacdo aos recursos naturais, e neste sentido os tomadores de decisdo das empresas
tém sido pressionados por um segmento de mercado, formado por consumidores
mais conscientes, que atualmente estdo demandando bens produzidos de forma
ecologicamente correta e socialmente justa, exigindo, assim, das empresas maior
responsabilidade socioambiental.

Sendo assim, reconhece-se que a organizacdo utiliza-se de estratégias para
simultaneamente alcancar beneficios empresariais e atender ao desejo dos consumidores.
No entendimento ainda do mesmo autor, a aplicagdo da Gestdo Ambiental dota a
empresa de um diferencial no mercado, propiciando novas oportunidades e possibilidades
de se prevenir contra riscos mercadoldgicos futuros. Porém, para alcangar o sucesso
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pretendido, a empresa precisa utilizar-se das ferramentas do marketing socioambiental, que
visa comercializar produtos éticos e produzidos de forma ambientalmente responsével.

Autores como Welford (1995); Peattie (1995); Donaire (1999); Kother e Amstrong
(2003), Panayotou (1994), Barbiere (2004); Sarmento (2003), Dias (2006); Kotler e
Keller (2006), dentre outros, tém se debrugado sobre esse tema e contribuiram para
a fundamentacdo tedrica deste ensaio.

Os autores deste trabalho acreditam que, através desta reflex&o e da aplicagéo das fer-
ramentas do marketing socioambiental, como extenséo da filosofia da Responsabilidade Social
Empresarial, podem contribuir para uma maior sensibilidade socioambiental dos gestores
das organizacOes, dos tomadores de decisdes, bem como dos demais atores sociais,
quanto & necessidade de se buscar um equilibrio entre a producéo de riquezas, 0s objetivos
das organizagBes, dos consumidores, dos agentes sociais, bem como das instituicbes
publicas e privadas e 0 meio ambiente para se promover uma sociedade mais justa.

2 ANALISE DO AMBIENTE NATURAL E A IMPORTANCIA DO
MARKETING AMBIENTAL

A preocupacdo com o ambiente natural é global. Essa preocupacdo se reporta a
destruicdo da camada de 0z6nio, ao aquecimento global, ao acimulo de residuos solidos
urbanos, além da extincéo de varias espécies animais e da finitude de determinados recursos
naturais. Sabe-se, por exemplo, que em muitas cidades do Planeta a poluicdo atmosférica
e a degradacdo dos recursos hidricos atingiram niveis alarmantes e altamente perigosos.

Muitos ambientalistas, sequndo Kotler e Armstrong (2004), temem que logo a
populacdo mundial possa estar imersa no proprio lixo global. Embora os
profissionais de marketing socioambiental tentem convencer os clientes a usarem
materiais reciclaveis e produtos biodegradaveis, a conscientizacdo ecoldgica da
sociedade atualmente ndo é total.

De acordo com Kotler e Armstrong (2004, p. 169), os profissionais de marketing
socioambiental, em geral, para tomar decises precisam levar em consideragdo algumas
tendéncias da analise do ambiente natural, tais como:

- Escassez de matérias primas; recursos Como o ar e a agua ndo
constituem problemas imediatos, porém os ambientalistas
prevéem riscos futuros, no longo prazo.

- Amadistribuigdo de renda global, a miséria, a fome, 0 descaso
social em nivel planetério potencializam o uso irracional dos
recursos naturais.

- A falta de 4gua e a poluicdo hidrica s&o consideradas problemas
sérios em algumas partes do mundo. Os grupos de ambientalistas
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conseguiram proibir globalmente o uso de aerossdis, pois estes
danificam a camada de oz6nio.

- Os recursos renovaveis, como as florestas e a producéo de alimentos,
devem ser organizados de maneira ecologicamente sustentavel e
socialmente justa. O reflorestamento é uma exigéncia para as
empresas de extragdo de madeira, para a protecéo do solo e também
para assegurar madeira suficiente no longo prazo.

- A atividade industrial prejudica a qualidade do ambiente natural,
aumentando a poluicéo, e 0 acimulo de produtos ndo biodegradaveis
também contribui para tal poluicdo;

- E necessériaaintervengéo do governo naadministrago, intervencéo
que consiste nas preocupacdes e nos esfor¢os do governo para
promover um ambiente limpo. As condi¢des variam de acordo
com cada pais. Também se espera que as empresas e 0s governos de
todo o mundo assumam a responsabilidade social e que dispositivos
menos custosos sejam inventados para controlar e reduzir a poluic&o.

Da mesma forma, por reconhecer a fragilidade do ambiente natural e pela presséao
da parte mais consciente da sociedade, 0s governos promulgaram leis durante as décadas
de 1960 e 1970, para regulamentar as préaticas industriais que causavam impacto ao
ambiente. Com essas medidas as siderurgicas e empresas fornecedoras de utilidades,
por exemplo, tiveram de investir bilhdes de dolares em equipamentos para controle da
poluicdo e em combustiveis mais caros.

A inddstria automobilistica, outro exemplo tipico, foi obrigada a introduzir
equipamentos de controle de emissdo de poluentes nos carros; e as inddstrias de
embalagens tiveram de descobrir meios de reduzir os acimulos de residuos
industriais que geravam.

Dessa forma, um nimero cada vez maior de empresas esta adotando politicas de
defesa ambiental sustentavel, com o desenvolvimento de estratégicas que ndo somente
minimizam oS impactos negativos sobre 0 meio ambiente, mas também produzem
beneficios de diversas ordens para as proprias empresas e para a sociedade como um
todo, como bem destaca, Kotler (2000).

Inicialmente, diante das pressdes governamentais, das decisdes externas de regulacdo
técnica dos modelos de producdo potencialmente poluidores, das multas e do
impedimento de funcionamento das filiais, as empresas acreditavam que seriam afetadas
suas condicOes de competitividade e sobrevivéncia; contudo, com o passar do tempo,
pelas gestOes aplicadas, 0s gestores e acionistas perceberam que tais pressoes poderiam
reverter-se em beneficio para a empresa e a sociedade do seu entorno. As empresas
comecaram a adotar, por exemplo, o Sistema de Gestdo Ambiental — SGA - nas
diversas células componentes da organizagéo.
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Os gestores perceberam também que os funcionarios e acionistas se sentem melhor
por estarem associados a uma empresa ambientalmente responsavel e que essa satisfagdo
pode até mesmo resultar em aumento da produtividade da empresa. Algumas outras
empresas, com perfil mais empreendedor, notaram igualmente que a preocupagéo
socioambiental poderia fazer parte da gestdo global da organizacdo e ndo apenas ser
aplicada numa determinada célula, por exemplo, no departamento de producéo, que
Nno seu output também produzia uma degradacdo ambiental qualquer.

Os departamentos financeiros, que enxergaram a pressao ambiental como um
custo de producdo capaz até de inviabilizar a salde financeira da empresa, mais tarde
entenderam que os custos da empresa estdo associados a poluicdo decorrente de materiais
mal-aproveitados devolvidos ao meio ambiente; ou seja, que a maior parte da poluigdo
resulta de processos ineficientes de produgéo, que ndo aproveitam de forma completa
e racional os materiais utilizados. Além disso, a simples auditoriaambiental pode identificar
custos desnecessarios que a empresa pode eliminar.

Por outro lado, os bancos privados e as institui¢des financeiras de fomento, tais
como o Banco Nacional de Desenvolvimento e Social - BNDES e o Banco Mundial
- BID -, facilitam a obtencéo de recursos, oferecendo, para projetos com tecnologias
mais limpas, linhas de credito especificas com melhores condigdes financeiras, tais como
maior prazo de caréncia e menores taxas de juro. A maior parte dos bancos analisa
também a performance ambiental das empresas no momento de conceder financiamentos.
Dessa forma, empresas mais agressivas a0 meio ambiente podem pagar juros mais
altos ou até mesmo ver negado o seu pedido de financiamento para as novas inverses,
principalmente quando 0s recursos monetarios tiverem origem no exterior.

Percebe-se que igualmente, alguns governos ao redor do mundo também punem
as organizagdes potencialmente poluidoras, através de multas altissimas e, em alguns
casos, proibitivas, sobre as plantas industriais que causam impactos ambientas significativos.
A legislacdo brasileira, por exemplo, vem sendo cada vez mais rigorosa na busca da
diminui¢do dos problemas ambientais.

Neste contexto, entende-se que 0S governos, por sua vez, para incentivar a pratica
de producdo ecologicamente sustentavel, podem atuar através de compras
governamentais via licitagdo, proibindo a aquisicao, por parte de suas empresas e 0rgaos,
de produtos que afetem o ambiente fisico, e estimulando o consumo de produtos
ecologicamente corretos.

As organizages ndo governamentais - ONGs - também pressionam as empresas
potencialmente poluidoras, através de campanhas veiculadas na imprensa e junto aos
legisladores. As empresas que ficam na mira das ONGs serdo bombardeadas naimprensa
e provavelmente passardo a ser percebidas pela populacdo como irresponsaveis
ecologicamente, o que representa uma publicidade negativa para elas.
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Destarte, é diante desse binbmio - natureza-sociedade - que a questdo socioambiental
passa a fazer parte do dia-a-dia do administrador de empresas e da prdpria sociedade.
Contudo, o gestor socioambiental precisa estar capacitado para entender esta
problemética complexa e o perfil de demanda dos consumidores mais sensiveis com
relagdo a qualidade do produto e ao rastro de insustentabilidade ecoldgica que algumas
técnicas de producdo deixam na natureza como heranga para as gerag@es futuras.

Ja as ferramentas do marketing convencional sdo indicacOes técnicas e eficazes para
maximizar a relagdo entre gestor, producdo e cliente. Ja as ferramentas do marketing
socioambiental potencializam ao gestor a sensibilidade as questBes sociais e ambientais.

3 A APLICABILIDADE DO MARKETING AMBIENTAL NAS
ORGANIZACOES HUMANAS

Segundo as analises de Kother e Armstrong (2004), a fungdo do marketing
convencional € lidar com os clientes. O marketing moderno busca entender, criar,
comunicar e proporcionar ao cliente valor e satisfacdo. O marketing convencional propicia
um conhecimento do mercado que aponta para as empresas as oportunidades e ameacas;
por sua vez, o marketing ambiental se apresenta ao gestor ambiental como uma ferramenta
estratégica utilizada pela empresa gque se preocupa com o meio ambiente para projetar
e sustentar a sua imagem.

Tal postura administrativa, gerencial e, porque ndo dizer empreendedora, faz
com que a empresa tenha um diferencial no mercado perante os seus concorrentes
que ainda ndo conseguiram sensibilizar-se com as questdes socioambientais.

O marketing ambiental também é conhecido como “marketing verde™ ou “marketing
ecoldgico”, e ainda de acordo com 0s mesmos autores, identifica o interesse das empresas
em desenvolver e comercializar produtos ambientalmente responsaveis. Com relagdo aos
diversos termos que o marketing socioambiental engloba, Dias (2006, p. 140) postula que:

Essa vertente do marketing, envolvida com as necessidades
recentes do cliente-cidaddo consciente da importancia da
preservacdo da natureza, tem assumido vérias denominacdes,
entre as quais: marketing ecoldgico, verde ou ambiental; todas
elas tém como preocupagdo fundamental as implicagdes
mercadoldgicas dos produtos que atendam as especificagdes
da legislacdo ambiental e que contemplam as expectativas de
uma boa parcela de consumidores, no que diz respeito a néo
serem agressivos ao meio ambiente.

Amparando-se nas reflexdes de Welford (1995, p. 153), o autor é mais
emblematico ao enfatizar que:
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0 Marketing Verde deveria constituir uma mudanca no enfoque
tradicional centrado em certos aspectos do produto face aum
enfoque ético que tenha uma vis&o holistica do produto desde
0 berco a tumba e considere o contexto no qual é produzido.

Concluindo tais entendimentos sobre o conceito de marketing ambiental, Peattie
(1995, p. 28) entende de forma mais objetiva que “Marketing Ambiental € um processo
de gestdo integral, responsavel pela identificacdo, antecipacao e satisfacdo das demandas
dos clientes e da sociedade, de uma forma rentavel e sustentavel”. Dito de outra
forma, o autor coloca que o marketing ambiental é bem-vindo ao conjunto das
ferramentas do marketing tradicional, pois tais estratégias potencializam diversos tipos
de beneficios a empresa e aos clientes.

Diante de tais perspectivas de rearranjos produtivos, os administradores,
principalmente aqueles encarregados de monitorar ou minimizar os custos das células
organizacionais e produtivas, precisam rever seus conceitos no que tange aos custos
da implementag&o dessa nova cultura ambiental dentro da cultura global da empresa,
e aderir ao marketing verde, uma vez que tal tomada de decisdo ndo se traduz,
necessariamente, em prejuizos financeiros, e sim, em possibilidades de obter outros
beneficios, entre eles, maiores lucros.

Assim, por conta da literatura que trata deste tema e por conta de diversas experiéncias
aplicadas nas empresas, pode-se entender que, ao aplicar as ferramentas do marketing
ambiental na producdo dos bens, a empresa alcancaré beneficios econémicos, sociais e
mercadoldgicos que, conforme ensina Donaire (1999), resultam na economia de custo
e, conseqlientemente, na elevacdo da receita.

Tal iniciativa das empresas é também derivada da preocupacdo das pessoas
em proteger a vida no Planeta. Um nimero cada vez maior de pessoas resolveu
agir nas lojas e nas prateleiras de supermercados optando por produtos
considerados ambientalmente saudaveis e socialmente justos e rejeitando aqueles
gue ndo se enquadrem nessa filosofia.

Por outro lado, para alcangar uma posigéo de prestigio no mercado, é necessario
que a empresa demonstre aos clientes, fornecedores e governantes que tem uma
relagdo equilibrada e sustentavel com o meio ambiente e com 0s recursos naturais e
matérias-primas de que ela precisa.

4 A INFLUENCIA DO MARKETING AMBIENTAL NOS
PROCESSOS DECISORIOS

A crescente preocupagdo com 0 meio ambiente, advinda da crescente percepgéo
do ritmo acelerado com que 0 homem estava consumindo 0s recursos naturais da
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Terra, faz com que a sociedade se mobilize, e quando ocorre 0 processo de tomada de
decisdo, por parte dos gestores, a varivel ambiental também precisa fazer parte desse
processo. Ao mesmo tempo, o profissional do marketing ambiental ndo pode deixar de
conhecer o comportamento do consumidor mais sensivel a esta questéo.

O processo de decisdo do comprador, segundo Kother e Armstrong (2004, p.
35), consiste em quatro etapas. S&o elas:

1. Reconhecimento das necessidades, que é o primeiro passo do processo.

2. Busca de informac®es: nesse passo é muito importante para a empresa divulgar
de diversas formas que é ecologicamente responsavel, pois o cliente pode buscar
informacdes na embalagem, em uma experiéncia anterior prépria ou de grupos
de referéncia; sendo assim, se a empresa mantiver uma imagem positiva,
conquistard o consumido.

3.Avaliacdo de alternativas: depois de pesquisar diversas marcas do produto necessario, o
consumidor avalia qual a que mais condiz com suas expectativas, e nesse caso o produto
ambientalmente correto sera levado pelo comprador, enquanto aguele que em seu processo
de producéo, por exemplo, poluir o ambiente, ficara nas gbndolas.

4.Decisdo de compra; nessa etapa final, 0 comprador analisar sua renda, o prego do
produto; porém, muitas vezes se tal produto for mais caro e os beneficios dele
esperados forem atendidos ele tem preferéncia.

Outro ponto analisado na deciséo de comprar produtos ambientalmente corretos
e socialmente justos é se o preco destes é mais alto do que o dos concorrentes em
cuja producdo ndo foram implantadas as boas préaticas ambientais. O mais caro
pode também ter a preferéncia do consumidor, pois no caso contrario, 0 posterior
tratamento do lixo urbano, por exemplo, pode sair mais caro.

Por conta dessa relagdo entre empresa e consumidor, o profissional do marketing
socioambiental deve estar sempre atento as expectativas do consumidor em
relagdo ao meio ambiente e a justica social versus 0 meio de producdo do produto
e 0s custos do tratamento ou monitoramento dos residuos industriais.

5 AS INFLUENCIAS NOS FATORES PSICOLOGICOS DO
CONSUMIDOR

Kotler e Keller (2006, p. 336) citam que um conjunto de fatores psicoldgicos
combinado a determinadas caracteristicas do consumidor determina 0s processos
de decisdo de compra. As escolhas de compra de uma pessoa sdo bastante
influenciadas por quatro importantes fatores psicoldgicos, a saber: a motivacéo;
a percepcdo; a aprendizagem; e as crencas e atitudes. Os autores fazem uma
andlise individualizada de cada um desses fatores. Por exemplo:
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Motivagdo: As necessidades psicoldgicas sdo causadas pelo desejo de
reconhecimento, respeito e integragdo. Esses fatores, por sua vez,
desempenham importante papel nacompra de produtos éticos, pois
a0 adquirir tal produto ele quer contribuir, se integra na causaambiental,
ele quer respeito e reconhecimento; ou seja, ele ndo quer ser cimplice
ou ser trapaceado por empresa que degradam o ambiente natural;
Percepcio: E o processo por meio do qual uma pessoa seleciona
organizae interpreta as informag0es recebidas para formar uma visao
significativa do mundo. Nesse aspecto, os profissionais do marketing
ambiental daempresa precisam trabalhar para chamar a atencao dos
consumidores e mostrar a ele, por exemplo, quais as vantagens ele
teria de adquirir um produto que visa a defesa do meio ambiente;
Aprendizagem: Acarreta mudancas no comportamento de uma
pessoa surgida gracas a experiéncia. A aprendizagem ocorre por
meio de impulso, estimulos, sinais respostas e reforcos. Assim, 0s
consumidores também precisam aprender sobre 0s produtos e as
empresas que sao amigos da natureza e a empresa também pode
criar demanda para produtos néo prejudiciais a0 meio ambiente
através dos impulsos diferentes;

Crengcas e Atitudes: E 0 pensamento descritivo que a pessoa tem
em relacdo a alguma coisa. A acdo dos profissionais do Marketing
Verde esta no fato de incorporar a importancia de determinado
produto verde na crenga e atitude do comprador. (KOTLER;
KELLER, 2006, P. 336)

Assim sendo, o marketing socioambiental pode influenciar os fatores psicol6gicos
do consumidor e do préprio produtor, pelo fato de cada vez mais a conscientizacéo
ambiental estar fazendo parte da vida das pessoas em geral, independentemente da
posicdo em que elas atuem - seja na de gerente, tomando decisdes sobre 0 modo mais
limpo de produzir determinados bens, que sdo potencialmente poluidores, seja na de
consumidor, legislador ou agente social.

5 AS INFLUENCIAS DO MARKETING AMBIENTAL E OS 4 PS

De acordo com a literatura em geral sobre marketing, os 4 Ps compdem o mix de
marketing, que sdo as quatro ferramentas que constituem os quatro estimulos que, somados
aos do meio ambiente, provocam impacto no cliente, o qual ira prestar atengéo, reter e
reagir as informagdes de acordo com suas caracteristicas pessoais, percorrendo
um processo de decisdo que levard a uma resposta.

Os 4 Ps tradicionais significam produto, preco, ponto de distribui¢do e promogao.
Séo, portanto, ferramentas estratégicas que uma empresa pode utilizar para criar valor
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para os clientes e alcangar os objetivos organizacionais. Nos 4 Ps tradicionais, 0 mercado
é visto do lado do vendedor (empresa), com uma Visdo orientada para o produto e
menos para o cliente (consumidor). A seguir, utiliza-se os conhecimentos de diversos
autores, tais como Kotler (2000), Kotler e Amstrong (2004), Zenaro (2002), Lima ¢t al
(2007), para sintetizar o entendimento dos 4 Ps, que séo:

Produto: é algo oferecido pelo profissional de marketing para
clientes com prop0sito de troca, referindo-se na variedade do
produto, qualidade, caracteristicas, nome da marca, design,
embalagem, servico, garantia entre outros.

Para esta questéo, o profissional de marketing ambiental deve oferecer ao seu
cliente um produto de qualidade, que lhe proporcione satisfacdo e seguranca e ainda
que seja menos ou nada prejudicial ao meio ambiente e cuja producdo seja socialmente
justa. Por exemplo, o produto orgéanico é cultivado sem o uso de adubos quimicos
ou agrotdxicos; é igualmente um produto limpo, saudavel, cultivado de acordo com
as leis de equilibrio dos demais recursos da natureza.

Com relagdo ao manejo agricola, este bem agricola esta baseado no respeito ao
meio ambiente e na preservagao dos recursos naturais. Destarte, 0s produtos agricolas
organicos sdo exemplos tipicos de um bem produzido para atender as necessidades
e desejos humanos sem degradar o meio ambiente em que foi plantado, tornando-
se um produto ecologicamente sustentavel.

Além disso, os agricultores podem receber um certificado que comprova o cultivo
de produtos organicos. Os consumidores que compram produtos organicos, por sua
vez, evitam problemas de salde causados pela ingestao de substancias quimicas toxicas,
protegem-se contra eventuais contaminagdes quimicas; restauram a biodiversidade, a
vida animal e vegetal; protegem a qualidade da agua, economizam energia e evitam
erosdes do solo, além de propiciar a manutengdo do homem do campo no campo.

Preco: é composto pelo preco bésico, descontos, prazos de
pagamento, condi¢Bes de crédito, ou seja, a quantidade de
dinheiro ou outros recursos que deve ser dada em troca de
produtos e servigos.

O que se observa nesta ferramenta é que, normalmente, os pregos finais dos produtos
organicos oferecidos ao consumidor sd0 menos competitivos do que os produtos
tratados com adubos e elementos quimicos, 0s quais ndo guardam cuidados com o
meio ambiente na sua forma de producdo. Alguns autores alegam que o prego final
mais elevado deve-se & pequena economia de escala dos produtos organicos em relacdo
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aos produtos convencionais; mas com o passar do tempo, téo logo seja possivel ofertar
quantidades maiores, o prego final tende a baratear.

Ponto de distribuicao: sdo os canais de distribuicdo usados
para levar produtos e servi¢os ao mercado. Diz respeito aos
canais de localizago, estoques, transporte e armazenamento.

Com relacéo a esse quesito, a influéncia do cuidado ambiental precisa ser estendida
as redes de distribuicdo e as empresas de embalagens e de transporte. Algumas
experiéncias mostram que para produtos ecologicamente corretos as embalagens de
plastico ou as que contenham isopor contradizem o produto amigo da natureza no seu
todo, pois as embalagens fazem parte do produto. A mesma légica serve para os tipos
de combustivel utilizados pelos caminhdes ou veiculos que transportam as mercadorias.

Promoc&o: sdo 0s meios pessoais e impessoais usados para
informar, convencer e lembrar os clientes sobre produtos e servicos.

Também guanto a esta Ultima ferramenta, a responsabilidade ambiental € um tpico
convincente na tomada de decisdo. Ela diz respeito a venda, & propaganda, & promogéo
de vendas, & publicidade, & promogao e ao marketing direto. Faz-se necessério que as
empresas produtoras, as distribuidoras e as empresas responsaveis pela venda final
promovam a qualidade dos produtos e dos servigos prestados ao meio ambiente pela
producdo desses bens ecologicamente sustentveis.

5.1 - A Evolucéo do Marketing Ambiental dos 4 pp para os 4 Cs

De acordo com Baker (2005), Zenaro (2002) e Lima et al (2007), 0 mais importante
do que ter um produto para ofertar é ter um cliente para satisfazer. Para fidelizar um
cliente é preciso proporcionar diversas conveniéncias com o objetivo de tornar esse
cliente fiel. Os 4 Cs sdo correspondentes aos 4 Ps analisados anteriormente; contudo, os
4 Cs sdo os principios baseados na viséo do comprador.

A estratégia dos 4 Cs foi, igualmente, desenvolvida por Kother e Armstrong (2004).
De acordo com Zenaro (2002, p. 71), para o administrador ambiental é interessante
conhecer a visio do comprador, para que sua tomada de deciséo venha a se aproximar
ainda mais do cliente, a fim de conseguir dele a fidelizacdo pretendida.

Cliente - esse se relaciona com o produto, pois nesse caso 0
cliente significa solucdo para o cliente, ou seja, 0 produto que
atenda a necessidade do cliente. Para atender a necessidade do
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cliente, o marketing ambiental, deve incorporar seguranga,
qualidade e responsabilidade social;

Custo - implica em custo para o cliente. Esse custo é relacionado
com o pre¢o dos quatro Ps. Porém, esse custo pode ser explorado
de diversas formas pelo marketing ambiental. Exemplo: se o cliente
adquire um produto com agrotdxico, além do seu custo monetario,
ainda que seja inferior do que um cultivado sem agrotoxico, terd
futuramente custos com a prépria satide. Outro exemplo, € quando
o cliente da preferéncia aos materiais ndo biodegradaveis, o custo
para tratamento do residuo poderé ser mais caro se forem tratados
mais tarde. Portanto, se 0 pre¢o/custo de um produto
ecologicamente for superior ao do concorrente que ndo aderiu essa
politica ambiental, é de suma importancia que o profissional de
marketing ambiental divulgue a diferenca do prego/produto; ou
seja, 0 custo ambiental versus beneficio ambiental.
Conveniéncia - relaciona-se com os locais onde o consumidor
vai ou deseja comprar 0s produtos; e

Comunicag&o - refere-se a comunicagdo direta ou indireta do ven-
dedor com o consumidor. Essa comunicagio é se sumaimportancia,
pois existem muitos consumidores que ndo conhecem sobre a
responsabilidade ambiental daempresa. Portanto, se 0 consumidor
for eficazmente informado previamente, através do marketing
ambiental, a chance de se concretizar a venda serd mais alta.

Diante do exposto, pode-se entender que tanto as ferramentas dos 4 Ps como a
dos 4 Cs podem ser usadas para ajudar a agenda da sustentabilidade. Tal como enfatiza
Baker (2005), 0 marketing verde tem chances de criar melhorias no desempenho ecoldgico
das empresas, possibilitando mudancas nos comportamentos dos gestores orga-
nizacionais, fornecedores, consumidores, governo e nos mercados de modo a gerenciar
0 ambiente de uma maneira mais ecologicamente sustentavel e com justica social.

6 AS BOAS PRATICAS SOCIOAMBIENTAIS

Entende-se ser interessante relatar algumas boas praticas ambientais desenvolvidas e
aplicadas por empresas de diversos segmentos produtivos e econdmicos que atendem
inimeros perfis de consumidores. Tais exemplos foram retirados das obras de Churchill
e Peter (2005, p. 44). A Ford, por exemplo, foi a primeira empresa do ramo automotivo
mundial a utilizar 25% de material reciclado em todos os seus produtos de plastico.
Materiais como garrafas, plasticos e fardos de algoddo produzem, depois de reciclados,
cerca de 65 pegas diferentes. Cada tonelada de papel reciclado economizava de dezessete
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a vinte eucaliptos com sete anos de idade ou uma area plantada de cem a trezentos e
cinqglienta metros quadrados.

O McDonald’s da outro exemplo de marketing verde: a empresa costumava
comprar 0 xarope da Coca-Cola em sacos plasticos, embalados em caixas de
papeldo, e hoje o xarope é entregue do mesmo modo que a gasolina: é bombeado
de caminhdes-tanque diretamente para os barris de armazenagem dos restaurantes.
Essa mudanca economizou 31 milhdes de quilogramas de embalagens plésticas
por ano. Sabe-se que a natureza leva cerca de cem anos para decompor alguns
tipos de plastico.

Todos os guardanapos, sacolas e toalhas das bandejas dos restaurantes do
McDonald’s sdo fabricados com papéis reciclados. O mesmo acontece com as
bandejas para carregar copos de bebidas e até mesmo a papelaria usada na sede.
Para uma empresa do porte do McDonald’s, pequenas mudangas podem fazer
uma grande diferenca.

Por exemplo: com a reducéo de apenas 20% no peso dos canudinhos, a empresa
economizou 500 mil quilogramas de residuos por ano. Além de transformar seus
préprios produtos em verdes, 0 McDonald’s compra materiais reciclados para
construir ou remodelar seus restaurantes e estimula seus fornecedores a utilizar
produtos reciclados.

Tachizawa (2002) cita 0 exemplo de algumas redes hoteleiras, inclusive estrangeiras
instaladas também no territério brasileiro, que tratam por conta propria todo o
esgoto produzido por funcionarios e hdspedes. O sistema modular de tratamento
de esgoto permite ndo sO cuidar dos dejetos locais, mas também o
reaproveitamento da gua consumida.

Outros hotéis, mesmo de menor porte, apresentam sugestdes para os hospedes
racionalizarem o uso do enxoval dos apartamentos que ocupam. As toalhas e as roupas
de cama podem ser trocadas diariamente ou a cada dois dias. Na Ultima hipdtese, a
gestdo do hotel e os hdspedes estardo contribuindo com menos uso de produtos
quimicos e detergentes na lavagem das roupas de quarto e de banheiro, e a0 mesmo
tempo utiliza-se menos dgua potavel no processo.

O mesmo autor cita outro exemplo de politica de gestdo ambiental no segmento
de hospitais: 0 de adotar a estratégia ambiental e de responsabilidade social (RS) por
conta da implementacéo de a¢Oes sociais que demonstram 0 compromisso com o
relacionamento ético e transparente com a sociedade, com o poder publico e com
todas as demais partes sociais interessadas.

Assim, programas de tratamento, reducao e reciclagem do lixo hospitalar, programas
de tratamento, reducdo e reciclagem do lixo comum, seguranga de satde publica, uso
racional de energia e programas de responsabilidade social podem, igualmente, fazer
parte de um amplo programa de politica socioambiental.

Revista em Agronegdcios e Meio Ambiente, v. 1, n. 2, p. 241-256, maio/ago. 2008



Lopes, Silva, Bonduqui, Bonin e Kiimpel 255

CONSIDERACOES FINAIS

O objetivo desta pesquisa foi analisar os efeitos da aplicagdo do marketing so-
cioambiental, também conhecido como marketing verde, na gestdo global das organiza-
¢Oes. Ao longo da elaboracdo deste trabalho, constatou-se que a aplicacao da ferramenta
do marketing socioambiental pode representar diversas oportunidades de mudancas
socioambientais para as organizag@es, além de reforgar a imagem da empresa como
uma organizagéo sensivel as questdes sociais e ambientais, diferenciando-a das congéneres.

Desta forma, os gestores das empresas precisam estar cientes de que, desde as
Ultimas décadas, estd ocorrendo a degradacdo ambiental num ritmo acelerado e de
forma crescente, em conseqiéncia das técnicas gerenciais adotadas pelas empresas, e,
paradoxalmente, a conscientizacdo dos consumidores - que estdo cada vez mais
refratarios aos produtos que causam desequilibrios ecoldgicos irreversiveis -, e dos
demais agentes sociais que ndo aceitam mais a miséria, a fome, a violéncia e tantos
outros males sociais provocados pela concentracdo de renda.

Para 0s autores deste trabalho, foi possivel entender que a aplicagéo das ferramentas
do marketing verde como extenséo das ferramentas da responsabilidade socioambiental
empresarial torna-se uma decisdo estratégica e eficaz para as organizagGes que buscam
0 equilibrio ecoldgico e justica social nas suas praticas administrativas, produtivas e
mercadoldgicas. Concomitantemente, a aplicagdo dessas ferramentas atende tanto as
pressdes dos seus consumidores em potencial como ao apelo da sociedade organizada
no sentido de que se prestigiem as empresas que produzem bens que atendam aos
desejos humanaos, sem comprometer justica social, a vulnerabilidade dos recursos naturais
e demais espécies de vida, que precisam existir para as futuras geragoes.
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