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Eixo Tematico: Inovacéo e Sustentabilidade em Diferentes Setores

MARKETING VERDE: UM ESTUDO MULTICASOS
GREEN MARKETING: A STUDY MULTICASES
Rozali Araujo dosSantosCaroline RoséMachade Gilmar Azeredae Wallau Junior
RESUMO

O marketing sustentavel ou marketing verde nada mais € do que uma forma de mostrar ao
publico que é possivel evoluir sem destruir. Varias organiza¢des ja aderiraia asglen

para descrever melhor sobre o tema foram escolhidas trés empresas de renome mundial que s¢
destacam quando o tema é marketing verde, Natura;@uaae Unilever, empresas estas
conhecidas mundialmente e que praticam a sustentabilidade desaigia de seus produtos

até depois que eles chegam aos seus consumidores finais. A pesquisa aponta que realizando ¢
marketing verde além de conseguirem serem ecologicamente corretas as empresas conseguen
beneficios para si proprias, evitando desperdiciosy © reaproveitamento, e adaptado
algumas de suas operacdes para que acontecam de maneira sustentavel, € possivel reduzi
custos e melhorar os resultados. Ambas as empresas ja tiverem esta confirmacdo, que a
sustentabilidade gera bons resultados e quedusde estratégias de marketing verde é
possivel melhorar ainda mais tais resultados. Pois se trata de um projeto constante que sempre
€ necessario rever conceitos e efetuar mudancas, e que dificilmente perdera seu valor, pelo
contrario, sera cada vez mailorizado pela sociedade na medida em que as pessoas forem
aprendendo a importancia do assunto.

Palavras-chave: Marketing verde. Organizacdes. Sustentabilidade

ABSTRACT

Sustainable marketing or green marketing is nothing more than a way to show the public that
it is possible to deelop without destroying. Several organizations have joined to describe the
idea so best on the subject of werhowned three companies were chosen to stand out when
the theme is green marketing, Natura, GGcda and Unilever, these companies known
worldwide and practicing sustainability since the creation their products until after they reach
their end consumers. The research shows that doing green marketing plus they can be
environmentally friendly companies can benefit to themselves, avoiding wasgte, w
recycling, and adapted some of its operations to happen in a sustainable manner, it is possible
to reduce costs and improve outcomes . Both companies already have this confirmation, that
sustainability generates good results and that using green mgrkétategies can further
improve these results. Because it is a constant project that is always necessary to review
concepts and make changes, and that hardly lost its value, on the contrary, will be
increasingly valued by society in that people areniegrthe importance of the subject.

Keywords: Green Marketing. Organizations. Sustainability
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1. Introducgéo

O desenvolvimento sustentavel esta sendo usado como um modo de vida que permite
satisfazer as necessidades contemporaneas, sem afetar a capacidade das geracdes future
satisfazerem suas proprias necessidades, assim o pensamento predominante da maioria da:
organizacdes voltege para a questao social e ambiental, sendo importante assumir a imagem
de sustentabilidade em qualquer programa ou atividade que envolva a populacao e seu desejo
de contribuir para um mundo melhor (WCED, 1987; DALMO&Q@l.,2008).

Nesse contexto, a empresa tem e deve assumir o papel de mediadores e mostrar a
sociedade o caminho para contribuir com o futuro da nacéo. Para isso, o Marketing Verde
vem ajudar as empresas, tanto pequenas como grandes multinacionais, a investir e trabalhar
com um espaco e produtos sustentdveis que nao prejudiqguem o meio ambiente. Um novo
modelo de desenvolvimento, que associa crescimento econémico, desenvolvimento social e
protecdo ambiental que interatua mutuamente sem haver dependéncia.

Questdes como respsabilidade social, desenvolvimento sustentavel e consumo
consciente passaram a fazer parte do dia a dia das empresas, da sociedade e do governo. |
como crescem a cada segundo as empresas buscam novos rumos, para ndo serem abatido
pela concorréncia que @&ada vez maior pelo fato da protecdo do meio ambiente ser um
assunto tdo atual e que pode acarretar em danos as futuras proles (DALV&GRZD08).

Esta nova abordagem feita pelo Marketing Verde, da origem a disputa da atencao e
colaboracdo do publicaom a empresa visando proteger o meio ambiente. Diante do
panorama relatado e a crescente importancia da utilizacao de recursos verdes, este estudo ten
como objetivo principal analisar e descrever como a responsabilidade social e ambiental, ou
simplesmenteas estratégias sustentaveis das grandes e famosas ematesgsThe Coca
Cola CompanyCocacola)e Unileverestdo desenvolvendo essa temética.

O presente artigo apresentanco topicos sendo que o primeiro esta destinado a
introducdo, no segundo apeesase a base tedrica que trata da Sustentabilidade, Gestao
Ambiental e Marketing Verde, o terceiro topico trata da metodologia usada no estudo, no
quarto sdo apresentadasanalise e discussdo dos resultados e por fim sdo colocadas as
consideracdes fingiseguidas da lista de referéncias.
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2 REFERENCIAL TEORICO

As alteracbes no pensamento da sociedade estdo influenciando as empresas a
considerar e investir na construcdo de estratégias sustentaveis que ndo afetem o desempenh
empresarial, porém comoc@mpensa, desejam 0 aumento de seu capital por ajudar o meio
ambiente, sendo assim este topico apresenta as bases tedacapsente artigo, ou seja,
sustentabilidade, gestdo ambiental e Marketing Verde.

2.1 Sustentabilidade

Conforme Claro, Clare Amancio (2008), o termo sustentabilidade esta cada vez mais
presente no ambiente empresarial. Popularssomundialmente a partir de 1987, quando foi
utilizado pela Comissao Mundial sobre Meio Ambiente e Desenvolvimento das Nacfes
Unidas em seu relaioro A Nosso Futuro Comumo, t amb®m
Brundtland. No Relatério, foi definido o conceito de Desenvolvimento Sustentavel como
sendo aquele que atende as necessidades do presente, sem comprometer a possibilidade de
geracOes futuras atender as suas proprias necessidades. Apresenta de forma explicita um
dos principios basicos de sustentabiliddda visdo de longo prazdb uma vez que 0sS
interesses das futuras geracdes devem ser analisados. Embora tenha sido conceituado no fina
da década del980, o termo s6 ganhou forca a partir da Conferéncia Mundial de
Desenvolvimento e Meio Ambiente, realizada no Rio de Janeiro, em 1992 (NASCIMENTO;
LEMOS; MELLO, 2008).

Com a sustentabilidade fazendo cada vez mais parte das empresas, um dos principios
bésicos da sustentabilidade é a visdo de longo prazo, uma vez que os interesses das futuras
geracdes devem ser avaliados e assim buscar a solucao para o caso. Esta definicdo, em funcac
de seu carater amplo e vago, resultou em uma gama variada de corremtegos e
definicdes sobre o tema (BRITO; BERARDI, 2010), o que contribuiu para sua propagac¢ao no
mundo. A sustentabilidade deve incorporar aspectos sociais, ambientais e econdmicos, assim
abrange a preocupacdo em produzir e consumir de maneira a gamantis ecossistemas
possam manter sua propria reparacdo (ELKINGTON, 2001; NASCIMENTO, 2012).

Assim a gestdo ambiental tem se tornado o foco da atencdo de gestores
organizacionais. Dentre 0os motivos esta o potencial da responsabilidade socioambiental de
contribuir para a formacdo de diferencial competitivo sustentavel, devido a crescente
preocupacdo da sociedade, manifestada pela acdo da midia.

Ao compreender que a sustentabilidade deve incorporar aspectos sociais, ambientais e
econbmicos, Elkington (200iytroduziu o conceito de sustentabilidade como triple bottom
line ou os fitr°s P6s da sustentabilidadeo:
triple bottom line tem a finalidade de analisar a sustentabilidade, além das medidas
tradicionas de lucro, retorno do investimento e valor para o acionista, para incluir dimensodes
sociais e ambientais (SLAPER; HALL, 2011; ELKINGTON, 2001). A dimensao ambiental
abrange a preocupacdo em produzir e consumir de maneira a garantir qUeSISteBEES
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posam manter suautorreparacad®u sua capacidade de resiliéncia (NASCIMENTO, 2012;
ELKINGTON, 2001).

2.2 Gestdao Ambiental

O termo AGest «o Ambiental 06 passa a ser e
acOes isoladas, inseridas no contextoganizacional, que alterem a estrutura, as
responsabilidades, os direcionadores, as praticas administrativas e 0s aspectos operacionais,
para inserir a variavel ambiental, alcancando expectativas e objetivos prévios que diminuam
os efeitos negativos ao meambiente causados pelas atividades do negdcio, especialmente
em termos de produto e processo (JABBOUR; JABBOUR, 2009). Nesse sentido, o
Amarketing verdeo permeia as rela-»es da e
beneficiam o meio ambiente (VIEMR PIZZINATO; MARTINS, 2005).

Em relacdo a preocupacdo das empresas com o meio ambiente, Moura (1994) relata
gue estas tém compromissos com meio ambiente: primeiro porque tém de atuar em um quadro
geral balizado pela legislagdo ambiental; segundo por mmmivacdo concorrencial, os
clientes e os consumidores estdo cada vez mais predispostos a comprar ou usar produtos e
servicos de empresas que respeitem o meio ambiente, e; terceiro por uma razao ética e de
solidariedade, relacionada com a parte da respiigsale das empresas para minimizar o
impacto ambiental de suas atividades (DALMO&Q@lI.,2008).

Algumas empresas comecaram a incorporar a gestdo ambiental em suas préticas, ndo
apenas de forma reativa, mas proativa. Desse modo, o efeito da procdwgdiado desde a
selecdo da matéria prima até o descarte dos residuos pelo consumidor e passa pelo melhor
aproveitamento dos insumos e residuos lancados no ambiente. &desarma perspectiva de
producdo que concilia resultados positivos, tanto em teamdsentais como econdmicos,
geralmente percebido pela reducdo do desperdicio de recursos, interrompendo, assim, uma
visdo de conflito entre economia e ecologia (NASCIMENTO; LEMOS; MELLO,
2008;SALLES, ALVES, DOLCI, LUNARDI, 2013).

Na visao de autores comfodrade, Tachizawa e Carvalho (2002), Almeida, Mello e
Calvanti (2001) e Barbieri (2011), a gestdo ambiental compreende a atividade organizacional
gue visa diagnosticar a situacdo ambiental da organizacéo, a fim de propor um modelo de
gestdo, propiciando ajuste de processos internos de forma que atenda as determinacfes de
preceitos legais em vigor.

Assim, por acarretar em mudancgas na estrutura e no funcionamento da organizagéo, os
autores Naime (2002) e Moura (2011) enfatizam que é fundamental o eremtivida alta
direcéo na elaboragéo e promocéao de novos ditames institucionais, permeando todas as agdes
e a propria forma de pensar dos colaboradores. Neste sentido, os principios de gestao
ambiental devem integrar o conjunto de estratégias organizagi@é@m de possuir seu
proprio orcamento, desvinculado da previsdo orcamentaria das demais unidades
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organizacionais (ALIGRERI; ALIGRERI & KRUGLIANSKAS, 2009; CALLADO;
SOARES; MACHADO & CALLADO, 2009)

2.3 Marketing Verde

A preocupagdo com a destruicAo dmio ambiente € um dos incentivos que
inicializaram a criacdo de novas tecnologias limpas, que se preocupam com a hatureza como
um todo (CHAMORRO, 2003).

AA &rea estratégica ndo ficou a alheia a essas transformacfes e varias empresas e
pesquisadores pro@am integrar a dimensao verde como o construto estratégico e de criacao
de vantagem competitisggZANDONA, 2010, p. 36).

O desenvolvimento sustentavel é basicamente um objetivo a ser atingido no longo
prazo, tendo seu alcance em grande medida dependenteudancas introduzidas nas
dindmicas atuais de producdo e consumo (GONCALDESS; MOURA, 2007). Neste
sentido, entendse que os produtos tidos como ecologicamente corretos assumem um papel
importante. Seja do ponto de vista préatico (caracterizado patesenvolvido com menos
impacto ambiental), ou simbdlico (pois representa uma nova maneira de ser pensar a respeito
da producdo e consumo), eles oferecem uma vantagem ambiental, perspectivas e
oportunidades para transformar e preservar o ambiente natural.

Gonzaga (2005) ressalta dois desafios para as organizacdes que querem adotar o
marketing verde como estratégia: o primeiro diz respeito a empresa conseguir operar com
praticas ambientais adequadas sem deixar de ofertar qualidade, conveniéncia e preco
adeguado aos consumidores; o segundo € conseguir fazer com que as politicas ambientais
organizacionais sejam valorizadas por todos os niveis hierarquicos.

Em relacdo ao segundo desafio, a proposta seria realizar comunicagédo interna de
forma coerente com o plejamento estratégico e com as acbes empreendidas pela propria
empresa, de maneira a adquirir habilidades para formar coaliz6es com formadores de opinido
(criancas, governo, ambientalistas, midia, varejistas), bem como a capacidade para gerenciar
as etapasde marketing em colaboracdo com fornecedores e distribuidores teenam
essenciais. Para alcancar metas ambientais estratégicas, pode ser necessario a organizaca
pressionar fornecedores a modificar suas atividades, para que oferecam produtos com menor
impacto ambiental embutido e que minimizem o impacto de seu uso sobre 0 meio ambiente
(GONZAGA, 2005).

O marketing verde tem como finalidade orientar, educar e criar desejos e necessidades
nos consumidores sempre visando causar um menor impacto ambientatleal#ingir os
objetivos de comercializacdo das organizacdes. Pode ser visto como um grupo de politicas
utilizadas estrategicamente para a comunicacdo de forma a conquistar um determinado
publico, obter um aumento na participagdo de mercado e firmar @asgcionamento
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estratégico mediante a diferenciacdo de gpeodutos e servigos ofereciddENOKI et al.,
2008; p.2).

3 METODO

A metodologia do trabalho apresesta de maneira Unica, onde foi realizada uma
busca detalhada em matérias que as organizacdes que estdo sendo estudadas disponibilizan
para o publico em geral. O alvo da pesquisa era como estas empresas realizam amarketin
verde em uma época que € impossivel ndo se falar ou fazer parte deste tema.

3.1 Tipo de Pesquisa

Os procedimentos metodologicos adotados na pesquisa tém por finalidade
proporcionar o alcance dos objetivos do estilithta pesquisa basesa na investigagcédo do
processo deibordagem de Marketing Verde nas emprdsgatirg CocaCola e Unilever,
mais espeificamente no setor de sustentabilidatlieste sentidop estudo caracterizse
como de naturezgualitativa e de acoodcom seus objetivos classifisa em descritiva.

As investigagbes que se voltam para uma andlise qualitativa tém como objetivo
situagbes complexas ou estritamente particulares (RICHARDSON, 1999, p. 80). Logo, a
utilizacdo deste método auxilia e permite contato direto e prolongado do investigador com
o problema e a situacdo que se deseja investigar. Conforme Malhotra (2001), a pesquisa
descritiva pode ser definida como aquela que descreve algo com a finalidade de determinar,
estimar ou fazer previsdespecificas, normalmente de caracteristicas ou funcées de mercado.

E por fim, a pesquisa configus® como um estudo de levantamento de informacfes
com caracteristicas de um estudo de caso, que é definido como estratégia de pesquisa quandc
se tem questdbesod t i po Aicomoo e Apor queo, guand
contemporaneos no seu contexto de vida real, mas o pesquisador tem pouco ou mesmo
nenhum controle sobre 0s eventos, ou seja, 0s limites entre o acontecimento e 0 contexto nao
estdo claramente deidos (YIN, 2001).

3.2 Coleta e Anélise dos Dados

O método adotado para coleta dos dados consiste de uma pesquisa bibliografica
visando proporcionar o entendimento de uma tematica com base em informacdes teoricas
publicadas em documentos. A pesquisaidijpafica como instrumento de sumo valor para o
decorrer da pesquisa fornece e contribui com a teoria ja existente sobre o referido assunto,
baseand@e em materiais publicados em livrasies, artigos e publicacbes de cunho
cientifico, ou seja, em mataers acessiveis ao publico em geral. Vergara (2000, p.48) afirma
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gue esta Afornece instrument al analz2tico p
podeesgotas e em s me s ma o .

Para tantoutilizar-se& dados secundéarios que sédo definidos como dladtetados
para uma finalidade diversa do problema em pauta e incluem informacdes que ja foram
coletadas para outro problema (MALHOTRA, 2000oletaramse entdo, dados que
fornecessem uen contribuicdo tedricasobre o processo dsustentabilidadedados ge
enfatizasesm este mesmo processo em ambas as empR®madim, buscotse bibliografia
sobre a empresa NaturaCocaColae Unilever,publicados em sua pagina eletronica (ste)
pesquisas ja realizadas tendga@esma como unidade de andlise, qudatassem a trajetoria
da mesmaenfatizando suas acdes no procestarketing Verde

Apoés coletados, os dados foram analisados tendo como base as teorias ja existentes
sobreo Marketing Verdede empresas. As teorias a respeitgpuiresso de MarketinVerde
podem serdivididas em Praticas de Gestdeser genuino, educar 0s seus clientes e
proporcionailhes colaboracoe aSustentabilidadéecologicamente consciejtesendo que
para este estudo, toma como base a teorida estratégia de vinculacdo
damarca produtoou servicoa uma imagemadlogicamente consciente.

Assim, realizase uma comparacao destspresas ja consolidada, com a experiéncia
de cada uma no setor sustentapelra assim, verificagse a aplicabilidade das mesmas na
referida unidade de analise.

4 APRESENTACAO E ANALISE INDIVIDUAL DOS CASOS

Neste capitulo sdo apresentados cada um dos casos estudadossedéntiase a
caracterizacdo da empresa, produto e benéficos ambientais, raz6es da adocdo do Marketing
Verde, estratégias de Marketing Verde e influéncia no planejanesiratégicoFinalizando
cada caso apreserga a analise individual da empresa. Os casos apresentados estdo
organizados por ordem alfabétiddatura(Caso 1) Cocacola(Caso 2) éJnilever(Caso 3).

4.1 Caso 1: Natura

4.1.1 Caracterizacdo da empresa

A Naturaé uma das deempresas mais inovadora do mundo e hoje é a maior empresa
do Brasil no setor de higiene pessoal, perfumaria e cosméticos e também no segmento da
venda direta. No desenvolvimento de seus produtos, presa por mobilizar uma reskods pe
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capazes de integrar conhecimento cientifico e o uso sustentavel da rica biodiversidade
botanica brasileira.

Fundada em 1969, com sede €ajamar, Sdo Payldem forte presenca na América
Latina com operagBes em Argentina, Chile, México, Peru, Cbiéne avancando também
pela EuropaFazem parte desta rede aproximadamente 7 mil colaboradores, 1,6 milhdes de
Consultoras e Consultores Natura e quase 14 mil Consultoras Orientadoras Natura. Além de
mais de 5 mil fornecedores e terceiros e 32 comunideglegxtrativistas. Essa rede alcanca
cerca de 100 milhdes de consumidores, chegando em 58,5% dos lares brasileiros pelo menos
uma vez ao ano.

O Espaco Natura contaom dois armazéns verticais com capacidade para mais de 50
mil pallets, possuindo a maisvancada tecnologia de gestdo de estoque com processos
totalmente automatizados. Os armazéns permitem a reducdo da emissdo de poluentes na
atmosfera, pelo uso de transelevadores eletromonovias (carrinhos e circuitos,
respectivamente, movidé@senergia elétrica) no lugar das empilhadeiras convencionais.

4.1.2 Raz0es de se realizar o Marketing Verde

Uma percepcao de uma nova sociedade comprometida com o uso equilibrado dos
recursos naturais e maior justica social e inclusdo. Também contribuir de forma consistente
para a transformacdo da sociedade em direcdo ao desenvolvimento sustentavel, criando um
modelo de negdcios que alie o crescimento econdmico as necessidades sociais e ambientais.

Todo este processo fdacilitado devido a lideres conscientes e genuinamente
interessado pelas questdes ambientais e pelo desenvolvimento econdmico e social, com
edratégias e iniciativas inovadoraBudo isso que fazem, impacta no todo, ptod, acdes e
relacbes geram repercussfes nas pessoas e no meio. Consciente disso a Natura elegeu .
sustentabilidade como um dos pilares da conducao de seus negdcios, desedegoodeosua
trajetéria, buscando equilibrio entre economia, sociedade e meio ambiente.

4.1.3 Estratégias de Marketing Verde

Foram feitos investi mentos par gsefuindor nar
trés passos para fazer a diferenC@mecando i 1983 a empresa tomauma atitude
inovadora, ofereceu a opc¢ao de refil em seus produtos cuja massa média € 54% menor que a
da embalagem convencional. Com essa atitude, desde entdo, a empresa deixou de colocar nc
mercado 2,2 mil toneladas de embalagens.
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Reduzindo a embalagem, redusiela matéria prima para ser produzida a mesma, ou
seja, menos recursos da natureza foram usados para a fabricag@ioa®esequéncia, menos
residuosserao descartados. Com a reutilizagdo das embalagens originais, conagéotitios
refis, evita o desperdicio desnecessario das mesmas. O plastico usado nas embalagens de refi
€ reciclavel, e propositalmente pode se tornar novos produtos.

Os produtos da Natura véeom uma tabelaambiental parecida coras tabelas
nutricionaisque existem nos alimentos, que demonstram informad@sde a origem até o
impacto que as formulas e as embalagens causam ao meio ambiente.

Informagdes ambientais (exemplo)*

origem vegetal renovavel 53.5%
vegetal natural 42.2%
com certificacao de origem 0%
material reciclado 25%
material reciclavel 85,7%
nimero recomendado de refilagens 3

Figura 1: Tabela Ambiental

Fonte: Natura (2014)

PRODUTO

Origem vegetal renovavel - 53,5%

Corresponde toda parte da formulacéo que teve como origem fonte vegetal. Como "origem”
compreendee tanto as substancias naturais como também a parte vegetal das substancias
sintéticas. O célculo é feito em base seca, isto &, excluimos a agua dos calculos, mois grand
parte dos produtos cosméticos possui muita agua, o que melhoraria o indice.
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Vegetal natural - 42,2%

Corresponde a toda parte da formulacdo que teve sua origem de fonte vegetal e que néo sofreu
modificacbes em processos quimicos. Assim, todo vegetatahdgambém €& de origem
vegetal.

Com certificacédo de origem - 0%

Corresponde a toda parte da formulacdo que teve sua origem certificada. Certificacao
significa que um oOrgao externo comprovou que a origem daquela substancia € sustentavel e
que o cultiveé feito de forma adequada, com boas préticas agricolas.

EMBALAGEM

Material reciclado - 25%

Corresponde a toda parte da embalagem onde foi utilizado material reciclactmpdso,
isto &, que ja foi utilizado em algum produto e quedprocessado

Material reciclavel - 85,7%

Corresponde a toda parte da embalagem que é possivel reciclar depois que for utilizada.

NuUmero recomendado de refilagens - 3

E o nimero de vezes que a embalagem original pode ser refilada. A recomendac&o é feita com
basena durabilidade das principais informacgdes de rotulagem, assim como na sua resisténcia
da embalagem para que sejam boas e seguras para manipulagéo.

*porcentagem calculadagebase seca

A empresa ndo investiu somente na sustentabilidade que seus produtos aparentam ter,
mas sim, em todos os processos desenvolvidos pela empresa. Uma das grandes mudancas, fa
em suas instalagbes, com a construcdo de armazeéns verticais possuindo a maia avanca
tecnologia do pais, auxiliando no processo de reducao da emissao de poluentes.

O consumo de energia elétrica também é reduzido, com a substituic&oadificial
por luz natural. Os edificios sdo todos vidrados, permitindo a integragcdo com aaature
assim permitindo esta entrada de luz natural.
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Desde o momento antes do desenvolvimento de seus produtos, de suas instalacdes até
a imagem que se vai passar para o consumidor final, existe uma preocupac¢ao muito grande
com oque se pode chamar de um@scpais da filosofia da organizagéo, que preza por uma
empresa sustentavel. Toda a parte de marketing da empresa transmite a mensagem de umz
natura que se preocupa com planeta e com o futuro que ele tera.

4.2 Caso 2: The Coca-Cola Company
4.2.1 Caracterizacdo da empresa

Sediada emtlanta Estados Unidgse é muitas vezes referido apenas cdafoca
Cola(a marca registrada da empresa G08oéa nos Estados Unidos desde 27 de margo de
1944).

Em 1886, ano em que foi apresentada pela primeira vez ao publicigcol's
Pharmacy em Atlanta, nos Estados Unidos, a G@mda conquistou a preferéncia do
consumidor e inaugurou a trajetéria de um grande sucesso mundial. HogEa&ola
Companyesta presente em mais de 200 paises e responde por mais de 400 marcas de bebidas
nao alcodkas, entre essas, quatro das cinco marcas mais consumidas no planeGol&oca
CocaCola light, Fanta e Sprite.

Roberto Woodruff talvez tenha siddma das pessoas que mais impaadoGoca
Cola Woodruff era um génio do marketing que via a oportunidkdexpansdo mundial da
CocaCola foi pioneiro e incentivador de ideias que fizera a marca se difundir entre a
populacdo mundialNo comeco de seu crescimento, logo apéero@o pdésguerra a The
CocaCola Companyassou a fazer parte de um estilo ddawiivertido e livre, que refletia
exatamente o pensamento das pessoas na época.

Em 1996 a empresa | an-a no mercado 0 pro
a reciclagem de embalagens e apoiar cooperativas de catddlgeeamilhares de brasileiros
tém nessa atividade sua Unica fonte de renda e contribuem para a formacédo de uma cultura de
reciclagem nas proprias comunidades em que moram e de onde retiram boa parte do material
coletado.

4.2.2 Raz0es de se realizar o Marketing Verde

A sustentabilidde faz parte da empresa desde a sua crid@id 26 anos. Sempre
esteve atentas oportunidades de negocio, mas conscientes dos recursos usados e das
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necessidades dos clientes. Alguns acontecimsero longo dahistoria atestam esse
COMpromisso.

Em 1914 estabeleceuma parceria formal com a Cruz Vermelha dos Estadodagni
que persiste até hoje. Faiprimeira organizacdo no mundo a incluir uma mulher no seu
Conselho Administrativolettie Pate Whiteheacha década de 1930. Lancem 1963 a
TAB, uma CocaCola dietética amplamente consumida nas décadas deel26F30. Em
2007, desenvolver plataforma sustentaviiva Positivamente, quieve inicio com o time
do Brasil.

O projeto compreendia sete pilares: Agua; Embalagens Sustentaveis; Energia e Clima;
Comunidade; Beneficios das Bebidas; Vida Saudavel, e Ambiente de Trabalho.
Recentemente, incluimos mais dois: Agricultura Sustentavel e Empoderamento das Mulheres.

Contribuir para transformacdes socioambientais efetivas, sendo percebida como uma
organizacdo comprometida com trabalho em rede e mobilizadora de parcerias. A visdo da
empresa & baseia no conceito de Criacdo de Valor Compartilhado, desenvolvido pelos
professores Michael Porter e Mark Kramer, da Universititadgard. Tratase de uma n@p
segundo a qual o sucesso corporativo e o-éstiar social sdo interdependentes. Por esse
motivo, uma empresa que almeja crescer também deve buscar maneiras de ajudar a melhorar
a sociedade.

A CocaCola buscafazer uma diferenca posiivna vida das psoas,formar
comunidades fortes por meio de parcerias e proteger o meierdejtassimgerando valor
tanto para osansumidores quanto pasanegdcio.

4.2.3 Estratégias de Marketing Verde

A empresa percebeu que os consumidores desejam saber como 0s projetos afetam a
vida das pessoas. A grande maioria tem vontadéazir algo por sua comunidadey n
entanto, ndo sabe por onde comecar ou acredita que seria algo muyl@anon Diante
disso,a CocaCola mostra o que tefeito e daaos interessados a chance de contribuir. E uma
oportunidade de fazerbem de forma simples. E transmitida a mensagem que ao consumir 0s
produtos a pessoas consegaijuidar a sua comunidade.

A CocaCola Brasillider historica na industria de bebidas, tem como base a
sustentabilidade em todos seus investimenfosmpresa foi a primeiratilizar o melago e
o etanol de cande-aglUcar como matérias primas de origem vegetal renovavel para a
producdo de embalagert®m a Crystal Eco €m 2011, lancou a pioneira tecnologia Bettle
to-Bottle, garrafa PET produzida parcialmente a partir da reciclagem de garrafas PET pos
consumo.

12



\;.\. 3 Horum 3¢ FARUM INTERNACIONAL ECOINDVAR
ECOINOVdR Santa Maria/RS - 3 a 4 de Setembra de 2014

Um dos desafios do sistema Cecala é reciclar 100%las embalagens que utiliza.
Busca umaprimoramento constante de estratégias de gestdo que procuram assegurar um ciclo
produtivo de suas embalagens. E considerada uma tarefa extremamente dificil, pois é
necessaria a ajuda de consumidores, clientes e demais parceiros de negocios. Parteimportan
para alcancar estes objetivos passa pela politica dos 3Rs, reduzir, reutilizar e reciclar.

Uma das inovagdes da CeCala foi feita no Brasil, com o langamento de embalagens
com tecnologia verde em toda linha de produtos DEL VALNanova embalagem
catonada, as camadas de polietiieno convencional, fabricadas a partir do petroleo, séo
substituidas pelo polietileno a basecdeade-acucar, quse renova déorma natural, sem se
esgotar.

Dessa forma, a linha Del Valle utilizara até 78% de materiagepientes de fontes
renovaveis em suas embalagens. A utilizacdo desses materiais contribui ainda para a reducéo
em até 22% das emissdes de gases de efeito estufa, por meio da absorgédadeiGasfera
durante o processo de crescimento das plantasr&ma,ka tecnologia verde estara disponivel
no portfélio completo de embalagens cartonadas da-ColzaBrasil.

A grande tendéncia verificada nesses armazéns é a preocupacdo com 0 meio ambiente
e a sustentabilidade. O foco é a questdo de armazenagete, uma forte tendéncia na
compactacao da solucéo e integracdo com a linha de picking, o que torna a grande novidade
utilizar a tecnologia para administrar estes estoques automatizados.

A localizacao privilegiada e a boa infraestrutura de Jundiainfdieterminantes para
que 0 municipio paulista se tornasse a sede da maior fabrica d&C@acao mundo em
volume de producdo. Os produtos que saem de la abastecem a maior parte do Estado de Sac
Paulo, inclusive a capital, e parte de Minas GeEais.maiode 2014, a fabrica montou um
gigantesco armazém vertical com 23 metros de altura, 100 de larg&rde profundidade. A
unidade tem quase 180 000 metros quadrados de area, emprega mais de 1.000 funcionarios €
produziu 1,7 bilh&o de litros de bebidas emi@2® estrutura é capaz de armazenar a producao
de quatro dias da fabrica, o que simplifica a logistica e encurta 0s geadistribuicao.

A The CocaCola Companye a Coc&ola Brasil sempre levaram a sério seu
comprometimento com o marketing responsé&altoregulamentacgaem todas as marcas e
por todas as midia®s CocaCola Brasil tem sido lider na area de marketing responsavel,
particularmente em praticas de marketing em contextos onde criangas menores de 12 anos
estdo presenteSuapolitica € basada em 2 pilares principais: (1) Reconhecer que pais e
responsaveis sao os guardides do que seus filhos consomem e (2) Nao fazer marketing para
criangas com menos de 12 anos de idade.

4.3 Caso 3: Unilever

4.1.1 Caracterizacdo da empresa
13
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Presente ha 85 anos na vida dos brasileiros, a Unilever € uma companhia anglo
holandesa que produz bens de consumo em 190 paises, nas categorias de cuidados pessoai
alimentos, limpeza, refreshment (bebidas de soja e sorvetes) e alimentacao foragje, lar. H
mercado nacional € atendido pmtecentos produtos de vinte e cimoarcasi entre elas,
nomes consagrados como Omo, Comfort, Fofo, Seda, Lux, Dove, AdeS, Close Up e Rexona.

Conta com cerca de tremdl funcionarios trabalhando na Unilever Brasicancando
100% dos lares brasileiros e registramdoonsumo de aproximadamente duzemi@slutos
da empresa, a cada segundo no pais. Nos ultimos anos, fortaleceu 0 compromisso com o
desenvolvimento sustentavel por meio de praticas de gestdo, comuneagagocios
alinhados, ao plano de sustentabilidade da Unilever.

A sua visdao demonstra o desejo de influenciar a transformacado do modo de vida das
pessoas, e para isso tem como prioridade a reducdo do impacto ambiental, de modo que seja
capaz, impactar itivamente a sociedade brasileira.

A Unilever é uma organizacdo de nivelundial que tem operacdes em cento e
noventa paises, conta com mais de quatrocemasasem seu catalogo, em torno de cento e
setenta e um mil funcionarios, cento e sessentéomiécedores, duzentas e cinquenta e duas
fabricas eé lider absoluto do mercado em setegorias: temperos, chas, maionese e
margarinas, molhos, sorvetes,dados para a pele e desodorante.

4.3.2 Raz0es de se realizar o Marketing Verde

Comunicacéo propaganda, segundo a empresa, ajudam a informar o publico sobre os
beneficios de seus produtos. Também é um meio no qual se pode, criar uma ligagdo com o0s
consumidores, e lhes informar, questdes importantes prabBsts.comprometida com o
marketing e omunicacdo responsaveis. Como uma empresa de produtos de consumo lider
global, promove os beneficios dos produtos, pelos mais diversos canais de agounica

A Unilever presa que o Unico modelo de crescimento aceitdvel € o modo de
crescimento sustentavel, pois, percebe as mudancas no planeta e os riscos de um futuro nade
agradavel se continuar assim. Sua estratégia de crescimento sustentavel € chamada bussola
Ela define uma visao clara e contundente de nosso futuro, segundo a qual as marcas e servigos
alcancam e inspiram pessoas em todo o mundo, ajudando a dobrar o tamanho das atividades,
ao mesmo tempo em que reduzem a pegada ambiental e aumentam o impEEgiostCO.

Lancado em 2010 o plano de sustentabilidade da Unilever, estabeEcgrandes
objetivos que devem ser alcancados até 2620ar mais de um bilhdo de pessoas para a
melhoria da saude e do bastar, reduzir pela metade a pegada ambidatéabricacéo e do
uso as produtos ao mesmo tempo gueas atividades crescem e melhorar as condi¢cdes de
vida de milldes de pessoas a medida gaatividades crescem.
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Em relacdo ao meio ambiente, a organiza¢do da todo o valor a cada fase da cadeia,
desde a obtencdo de matérias primas, até a forma que os consumidores usam seusfprodutos.
empresa chegou a conclusdo que é possivel trabalhar de forma sustentavel e que as marca:
gue aplicam a sustentabilidade, tem mais apelo entre os consumidores.

4.3.3 Estratégias de Marketing Verde

O crescimento esta todo voltado para a sustentabilidade, as marcas que estao
integrando a sustentabilidade aos seus propdsitos principais, estdo conquistando sucesso pare
a empresa,teaveés de pesquisas feitas em opaése, revelou que os consumidores estariam
mais propensos a comprar um produto que sabem que ha ingredientes obtidos de forma
sustentavel.

Com a reducdo do desperdicio de energia, de mapgnaas e nos processos de
fabricacdo, criamos eficiéncias e caomtass custos, o que ajuda a melhorar nossas marQens.
nivel de residuos é zero, sendo enviado para um aterro em 75% das fabricas da empresa
Desde 2008emnomizarami 2 0 0 pomlcdrte d@esnatérigrimas e de embalagens e
reducédo de residuos descartado

Consciente da extensdo de seus impactos e responsabilidades, a Unilever tem o
compromisso de promover o consumo consciente entre os bras(®@me.empresa que atua
em diferentes categorias dadistria de bens de consumo, terande potencial para
estimular consumidores a adotar novos habitos que representam, ao mesmo tempo, uma
oportunidade para melhorar sua qualidade de vida e reduzir a pegada ambiental das atividades
e operacdes da empresa.

Dessa forma, criams condicGe@ara gerar menos residuos, emitir menos gases de
efeito estufa e consumir menos agua e energia ao longo da cadeia de valodo@e@giclo
de vida ds produtos mostra que cerca de 68% das emissdes de gases de efeito estufa de
alguns produtos que fabaim, por exemplo, ocorrem na fase de uso. Sendo assim, para
alcancar a meta de dobrar o tamanho do negécio reduzindo o impacto ambiental, o
engajamento e a conscientizagao do consumidor sdo fundamentais.

No formato de Postos de Entrega Voluntaria (PE\&gstacdes sdo construidas com
material reciclado e estdo em linha com a Politica Nacional de Residuos Sdlidos: apés o
descarte de ateriais pelo consumidoo, volume totae doadaas cooperativade reciclagem
parceiras, gerando postos de trabalho e k@asfeconémicos a mais de 1,7 mil familias.

Ao longo de dozeanos, foram coletadas mais de 75,3 mil toneladas de materiais. O
programa tem presenca em oito estados e no Distrito Federal, com estac@dstale c
instaladas em mais de cento e viofas dovarejo.

Diversas marcas da Unilever, como Omo, AdeS, Seda e Knorr, patrocinam a
iniciativa. Ao longo de onzanos, foram coletadas mais de sessenta e qudttoneladas de
materiais. Desde 2007 e 2010, respectivamente, também realizam a coleta éecolantth
usada’ o material € encaminhado para producéo de biocombuktivalde aerossois.
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Utilizam fontes energéticas renovaveis que esta no centro de sua estratégia, prevendo
0 crescimento aliado a reducdo de impactos ambie#tgils no consumo de energia € uma
prioridade: nos ultimos anos, buscaniizar combustiveis renovaveis, como 6leo vegetal,
etanol e biomassa, para abastecer nossas fabricas.

Ampliar o consumo de biomassa é uma antiga preocupacdo da Unilever Brasil.
Segundo dMiinistério de Minas e Energia (MME), essa fonte energétigarada a partir de
fonte animal ou vegetdltem grande potencial de crescimento: a expectativa é que, até 2021,
a participacdo de biomassa na matriz energética nacional fiqgue acima den32¥ha com
esse cenario, buscsubstituir equipamentos movidos a combustiveis fésseis, como 0leo
combustivel pesado (BPF), por tecnologias de menor impacto que permitam beneficios
diversosi incluindo a reducéo das emissdes de gases de efeito estufa.

Uma dasetapas mais criticas de impacto ambiental fora das fabricas é a refrigeracéo
de produtos da linha de sorvetes. Para reduzir o consumo de energia e as enjss@ssdie
efeito estufatoda acadeia logisticaestdo sendo substituidos os refrigeradéig®mn por
equipamentos mais modernos, cuja tecnologia é capaz de reduzir em 99% seu potencial de
aquecimento global.

5 Analise Comparativa dos Resultados

Neste capitulo € realizada a analise comparatiga informacdes retiradados
websiteslasempresaspresentados nos capitulos anteriores.

Cajamar SP atug
na Argentina,
Chile, México,
Peru, Col6mbia

econdmico e necessities
sociais e ambientais.

Empresas Caracteristicas Razbes para realizar o | Estratégiasle marketing verde
marketing verde

Natura 1 Maior empresa | 1 Consciente de que o futuro| § Foi a pioneira do segmento a
do Brasil no esta ligado e depende diss{  oferecer a opgédo de refil de seus
setor de higiene a Natural elegeu a produtos
pessoal, sustentabilidade como um | { Usa materiais reciclados para su
perfumaria e dos pilares da conducéo dg embalagens.
cosmeéticos. seus negacios, criando um| § Adere a sustentabilidade ndo

1 Sede em modelo que alia cresciment somente nos produtos, mas na

empresa como um todo.

9 CocaColaesta
presente em
mais de 200
paises e
responde por
mais de 400
marcas de

recursos usados e das
necessidades dos clientes.

e Franca.

Coca-cola | 1 Sediada 9 Sempre atenta as 1 A empresa foi a primeirautilizar
emAtlanta Esta | oportunidades de negécio,| 0 melago e o etanol de cade
dos Unidos mas conscientes dos aclicar como matérias primas de

origem vegetal renovavel para a
producéo de embalagens
1 Pioneira tecnologia Bottlo-
Bottle, garrafa PET produzida
parcialmente a partir da
reciclagem de gaafas pos
consumo.

16


http://pt.wikipedia.org/wiki/Atlanta
http://pt.wikipedia.org/wiki/Estados_Unidos
http://pt.wikipedia.org/wiki/Estados_Unidos

@' 3° FOrum
“—~ InTErnacionaL

32 FORUM INTERNACIONAL ECOINDVAR

ECOINOVaR Santa Maria/RS - 3 a 4 de Setembro de 2014
bebdas, entre 1 Um dos desafios daocaCola é
essas estao reciclar 100% das embalagens
quatro das cinco gue utiliza
marcas mais 1 E lider na area de marketing
consumidas no responsavel, particularmente en
planeta. contextos onde criangas menorg

de 12 anos estao presentes.

1 Reduziuo desperdicio de energi
de maérias-primas eprocessos
de fabricacéo.

Unilever 1 Companhia anglo|  Comunicacéo e propagand| 1 Atua em diferentes categorias dg

holandesa que
produz bens de
consumo em 190
paises, nas
categorias de
cuidados pessoais
alimentos,
limpeza,
refreshment
(bebidas de soja €
sorvetes).

9 Chega a 100% do

lares brasileiros
COmo consumo
de
aproximadamente
200 produtos da
empresa, a cada
segundo no pais.
1E uma
organizacao de
nivel mundial
com mais de 400
marcas em seu
catalogo.

segundo a empresa, ajudal
a informar o publico sobre
os beneficios de seus
produtos. Presa que o Unici
modelo de crescimento
aceitavel € o modo de
crescimento sustentavel,
pois, percebe as mudancag
no planeta e os riscos de ui
futuro nada agradavel se
continuar assim.

indUstria de bens de consuptem
grande potencial para estimular
consumidores a adotar novos
habitosque representanmma
oportunidade para melhorar sua
qualidade de vida e reduzir o dan
ambiental das atividades e
operacdes da empresa.

9 Apés o descarte de tesiais pelo
consumidorp volume totak
doadoas cooperativas de
reciclagem parceiras, gerando
postos de trabalho e beneficios
econdmicos a mais de 1,7 mil
familias.

9 Utilizam fontes energéticas
renovaveis que esta no centro de
sua estratégia, prevendo o
crescimento aliado a radéo de
impactos ambientais.

9 Ampliou o consumo de biomassal
busca substituir equipamentos
movidos a combustiveis fosseis,
como 6leaccombustivel.

i Estdo sendo substituidos os
refrigeradores Kibon por
equipamentos mais modernos,
cuja tecnologia é capaz deduzir
em 99% seu potencial de
aguecimento global.

6 CONSIDERACOES FINAIS

O artigo busca explicar um breve conceito de marketing \eddamonstrar como ele
€ exploradodentro de grandes organizacdes. A pesquisa foi realizada com trés grandes

empresas Natura, Coe€ola e Unilever, ambas ja possuem seus noco@solidadosno
mercado e sao lideres no seus segmentos de atuacgao.

O termo sustentabilidade esta em alta ultimameam uma época de globalizagdo
onde todos assuntos e opinides circulam em uma velocidade cada vez mais rapida, quem
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consegue se adequar as imposicdes e conceitos que a sociedade adere, esta se posicionando
frente de seus concorrentes.

Sendo uma quesi&global e que influgcia diretamente na vida de t@&lo assunto
tende a ser difundido com certa facilidadigumas empresas conseguiram ter esta visao e
incorporaram a ecologia ao seus negécios. Nem todos conseguem exercer de uma maneira
correta a sushtabilidade pois ainda se trata de assunto recente para a maioria, € ndo existem
muitas alternativas para se fugir dos meios mais tradicionais de producao que por na maioria
nao sao considerados ecologicamente corretos.

O marketing verde busca uma maaeaie que a organizacéo realize suas atividades de
maneira sustentavel e promova isso para seu publico alvo, espalhando ainda mais o conceito
de que € necessario ser cada vez mais trabalhado em cima deste segmento.

Caracteristicas semelhantes podem sexdast nas empresas pesquisadas, todas as trés
incorporam a sua missdo a condicdo de sustentabilidade, desenvolvem linhas de produtos e
servicos ecologicamente corretos ou tornam seus produtos ja existentes em marcas verdes.
Ambas também realizaram mudaneas seus processos produtivos a fim de se haver ganhos
ambientais e consequentemente reducdo de custos. Estad diretamente incorporado a todo
planejamento estratégico e sua pratica temaada vez mais imprescindivel.

As mudancas feitas pelas empresas ems sestratégias tem uma caracteristica
estratégica, percels® que as organizacdes pesquisaiddo se antecipando a uma futura
demanda de produtos ecologicamente corretos. Ganhando assim uma vantagem futura de
conquista de mercado e reduzindo as chadeese perder mercado nos seus respectivos
segmentos.

No decorrer da pesquisa fpossivel notar muita semelhanca nas estratégias de
marketing verde adotadas pelas empresas, poucas diferencas se encontram, as mais notavei
estdo na diferenciacdo do segnoetié seus produtos e como conseguir abordar melhor o seu
publico alvo.

Tanto Natura, Coc&ola e Unilever trazem desde a origem de seus produtos a
sustentabilidade estampada na maioria deles, 0 processo comeca para ambas antes de
fabricacdo onde se busuaar a minima possivel de matépi@ma, com uma busca e dando
preferencia a matérias que causaram o menor impacto ambiental possivel.

O processo péproducao também é detalhado procurando sempre 0 menor consumo
deenergia e evitando desperdicios, para a cada etapa que o produto avance antes de chegar a
consumidor ele ndo perca todo o processo sustentavel pelo qual passou. Até a hora em que o
produto for colocado a venda, € nesse momento em que as empresas tea&ams
informacgdes a respeito dos meios de producao, armazenamento, transporte... De seus produtos
para seus consumidorésainda realizam atividades pds uso de seus produtos, incentivando a
reutilizacdo de matérias que possam ser usados, e orientdedoante correto para reduzir a
geracao de residuos.
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Ambas as trés empresas realizastag atividades, e transmitem sags mensagens
com imagensle sustentabilidade diretamente ligadam & marca, ai entra 0 marketing que
é realizado através de prg@adas em midias, acdes sustentaveis, e atividades que promovem
o tema e fazem com que isto seja um atrativo para seus produtos e um diferencial enorme
destas empresas em comparagao a suas concorrentes.
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