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RESUMO

Este artigo analisa as estratégias de comunicagdo de marketing ambiental no setor de cosméticos,
tendo como base as empresas Natura Cosméticos e O Boticario. Os referenciais apresentados
apontam o crescimento com as preocupagdes ambientais no mundo e uma gestao estratégica deve
reconhecer a importadncia do desenvolvimento de uma imagem de empresa ambientalmente
responsavel, pois num futuro ndo distante, as questdes socioambientais podem influenciar nas
escolhas de consumo, sendo assim, é necessario o acompanhamento da postura politica ambiental
assumida por empresas de diferentes segmentos. Este trabalho teve como principal objetivo
identificar as principais a¢des e estratégias de marketing ambiental para informar, persuadir e agregar
valor a imagem das empresas citadas. As andlises foram construidas com base em informagdes
disponibilizadas nos sites, partindo do pressuposto de que as empresas certificadas com norma ISO
14001 utilizam esta certificagdo para promover sua imagem na midia e alavancar suas vendas. De
acordo com os resultados das analises, as ag¢des socioambientais estdo atreladas a centros
discussdes e de pesquisa, que visam o reconhecimento dos trabalhos realizados. Conclui-se também
que a comunicagcdo ambiental esta fundamentada em conceitos de marketing estratégico, mas que
apesar das empresas apresentarem as diretrizes e uma comunicagao voltada para a execugédo de um
sistema de gestao ambiental interna e externamente as suas dependéncias e instalagdes, observa-se
que elas nao evidenciam ao publico em geral de forma ostensiva e clara a certificagcdo ambiental
conseguida. Ficou demonstrado com isso que tais certificacbes s&o utilizadas apenas como
instrumento de monitoramento e endosso para o aumento de credibilidade, da conformidade e
coeréncia junto a midia.

Palavras chave: Marketing; Marketing ambiental; Marketing estratégico; responsabilidade
socioambiental.

ABSTRACT

This article examines the communication strategies for green marketing in the cosmetics sector, based
on the companies “Natura Cosméticos” and “O Boticario”. The references presented show growth with
environmental concerns in the world and a strategic management should recognize the importance of
developing an image of environmentally responsible company, because, a not too distant future, social
and environmental issues can influence consumer choices, it is necessary monitoring of
environmental policy by companies from different segments. This study aimed to identify main actions
and marketing strategies and environmental to inform, persuade, and add value to the image of the
companies mentioned. Analyses were constructed based on information on the websites, assuming
that the companies certified with ISO 14001 use this certification to promote its image in the media
and leverage their sales. According with the results of the analysis, the social and environmental
actions are linked the discussion centers and research aimed recognition of the work. It was also
concluded that the environmental communication is based on concepts of strategic marketing, but
although companies submit guidelines and communication facing execution an environmental
management system internally and externally to their dependencies and installations, observe that
they do not reveal to the general public ostensibly and clear environmental certification achieved.
Demonstrated by this that such certifications are used only as a tool for monitoring and endorsement
of the increased credibility, compliance and consistency with the media.

Keywords: Marketing; Environmental Marketing; Strategic Marketing; Social and Environmental
Responsibility.



INTRODUGAO

A humanidade vive sob diversas ameagas ambientais e ja sabe que nao
pode manter as perspectivas sobre o planeta, como um simples fornecedor de
recursos naturais inexauriveis. Ja percebe também, que a degradacdo ambiental
perpassa muitos problemas sociais, reunindo inter-relagdes com os problemas
econdmicos, incluindo o homem e a qualidade de vida na tematica, tornando o
movimento ambiental mais articulado com a sociedade. Observa-se a promog¢ao de
uma reflexdo socioambiental cada vez mais difundida nos diversos niveis sociais,
com tendéncias a uma culturalizagdo mundial, cujas discussbes pautam-se em
modificar o quanto antes os habitos de consumo auto-destrutivos e modificar os
modelos de desenvolvimento exploratério na sociedade contemporanea. As
mudangas sinalizam o crescimento da responsabilidade ambiental das pessoas com
possiveis modificacbes no estilo de vida. Neste cenario de perspectivas de
transformacdes nos habitos e o crescimento com as preocupacdes com desastres
ambientais, ja ultrapassam os limites da segmentagdo geografica e cultural,
inicialmente originada na Europa, e ja alcangando cada vez mais espago sociedade
atual, de maneira que, a gestado estratégica deve reconhecer e buscar estratégias
com foco na sua imagem de empresa ambientalmente responsavel.

Assim como marketing estratégico, o marketing ambiental, também possui
uma amplitude de conceitos e vertentes. O marketing socioambiental insere-se no
nivel estratégico, pois as decisdes influenciam na imagem, e a longo prazo, nos
resultados da empresa. Também esta inserido no nivel operacional dos negécios,
visto que as acgbes de gestdo ambiental operam em todo o processo produtivo,
convertendo as estratégias em agdes.

Ainda que, a consciéncia ambiental ndo esteja claramente presente nos
habitos da sociedade e nao seja possivel, quantificar de maneira clara e direta, o
valor de uma marca com imagem ambientalmente responsavel, ou mesmo, medir o
impacto desse atributo para valoracdo nas atitudes de compra e preferéncia dos
clientes, ha indicios do crescimento no numero de cidadaos preocupados com 0s
problemas ambientais no mundo, bem como o aumento da sensibilizacdo. Mesmo
que a compreensao das pessoas nao esteja muito clara, sobre seu papel para
manutengdo da vida no planeta, inserindo-se no contexto, ja observam os

fendmenos da natureza em diversas partes do globo arriscando vidas humanas.



A certificacdo com as normas da série ISO 14000 contribui para melhorias e
controle dos processos produtivos, o atendimento dos aspectos legais, bem como a
realizacdo do marketing empresarial junto a clientes, fornecedores, distribuidores, e
também de endomarketing com os funcionarios. A consciéncia ambiental ja ndo é
uma ideologia de uma segmentacdo ativista, torna-se hoje uma ferramenta
competitiva, utilizada para satisfazer a necessidade dos consumidores de diversos
niveis sociais e geograficos em contribuir para melhorias na sociedade em que vive.
Uma imagem de empresa comprometida com as questdes socioambientais pode
influenciar nas escolhas de consumo, e portanto, € necessario 0 acompanhamento
das tendéncias do mercado e tipo de agdes realizadas pelas empresas de diferentes
setores.

Este trabalho teve como principal objetivo identificar as principais agdes e
estratégias de marketing ambiental para informar, persuadir e agregar valor a
imagem das empresas. No Brasil, entre as empresas que se destacam no setor de
cosmeéticos estdo a Natura Cosmeéticos S/A e O Boticario. Estas empresas vém
demonstrando iniciativas e investimentos para certificagcdo ISO 14001 e agregacéao
de valor as suas marcas.

Para alcangar este designio, especificamente os objetivos foram, examinar
as informagdes disponibilizadas nos sites e tipos de acgdes socioambientais
realizadas nas empresas estudadas; analisar o intuito de suas agdes junto a
sociedade; e verificar a linguagem utilizada nas campanhas publicitarias com apelo
socioambiental. Com este escopo de trabalho, partindo da hipotese de que as
empresas certificadas com norma ISO 14001 utilizam-se de suas ag¢des gerenciais
para promover sua imagem na midia e alavancar suas vendas, questiona-se: Quais
as principais estratégias utilizadas para construir uma imagem de empresa com
responsabilidade socioambiental?

Seguindo uma tipologia de pesquisa de natureza interpretativa, conforme
classifica Trauth (2001) apud Fell, Ximenes e Rodrigues Filho (2004), o trabalho foi
desenvolvido com uma avaliagao qualitativa exploratoria, extraindo as informacoes
conceituais da Norma ISO 14001 completando a analise com estudos de caso,
observando especificamente a comunicacdo das ag¢gdes socioambientais
disponibilizadas nas homepages das principais empresas do segmento de
cosméticos no pais com certificagdo I1ISO 14001. Neste aspecto, o estudo nao
contempla se as filosofias empresariais realmente estdo alinhadas com suas

praticas, pois ndo estdo no ambito deste estudo, mas sobre as técnicas utilizadas



para alcangar o coragao das pessoas em razdo das suas motivagcoes em relagao ao

meio ambiente.

2 ADMINISTRAGAO ESTRATEGICA E AS INFORMAGOES DE MARKETING

Para atingir os resultados pretendidos, as empresas desenvolvem
estratégias, este processo € designado como administracdo de marketing. Tais
estratégias envolvem analise, planejamento e até mesmo o controle operacional das
estratégias para otimizacdo dos resultados. Neste contexto, existem as variaveis
controlaveis, designadas de composto de marketing: o produto, o preco, a
comunicacdo e a distribuicdo (KOTLER, 1998). Estas variaveis devem estar
sintonizadas com a dinamica do mercado, através da observagao da concorréncia,
do acompanhamento das inovagdes tecnoldgicas, bem como o préprio crescimento
econdmico. Tais informacdes subsidiam a previsao de futuras necessidades e novas
possibilidades de negdcios (SEMENIK_ BAMOSSY,1995; KOTLER, 1998; LEE et al,
2001; FGV_ EAESP, 2005; SAWNG_ KIM, 2009; FAY_ MITRA_WANG, 2009;
HONG_ MOHN_ SARIN, 2009).

Esta administragdo do composto de marketing pode ser destrinchada duas
areas: a estratégica, composta da analise e segmentacdo do mercado, da
configuragcdo dos produtos e servicos a serem oferecidos, quais os meios de
distribuicdo, de comunicacdo e promogdo que melhor se adéqua aos objetivos
pretendidos dentro do orgcamento disponivel. No nivel operacional, ha a
implementacdo de ag¢des para desenvolver a comunicagao e a atracado, a execugao
das vendas, bem como as demais questdes de operacionalizacdo. Portanto,
conforme cita Semenik & Bamossy (1995 p.8). “os responsaveis pelas decisbes de
marketing devem também entender a organizagdo como um todo”, e acompanhar as
tendéncias no mercado, observando o comportamento dos consumidores, da
economia local e global, na busca de interpretar possiveis necessidades dos clientes
que possam estar alinhadas aos objetivos da empresa (SEMENIK_
BAMOSSY,1995; KOTLER, 1998; ANDRADE_MARINHO; KIPERSTOK, 2001; FGV_
EAESP, 2005; FAY_ MITRA_WANG, 2009; OU_ CHOU_ CHANG, 2009).

Apesar dos profissionais envolvidos com planejamento estratégico,
conhecerem a magnitude do conceito de marketing, as pessoas em geral, associam

marketing a apenas suas atividades operacionais, tais como as atividades de



comunicagao e promogao dos produtos e servigos. Contudo, as organizagdes antes
de qualquer decisdo de oferecer um produto ou servico até a utilizagdo da
propaganda e implementagcdo das vendas, existem diversificadas decisdes,
pautadas no levantamento de dados do mercado, que constituem as taticas e nas
escolhas das ferramentas apropriadas para a comunicacio, vendas e distribuicéo,
portanto, as estratégias de marketing, derivam do plano global da empresa que
delineiam a trajetéria dos negocios, portanto, o marketing ambiental, & parte
integrante deste conjunto, neste caso, atrelado as decisbes sobre as estratégicas
gerenciais de atribuir beneficios emocionais de responsabilidade socioambiental de

seus consumidores.

3 EVOLUGAO DO AMBIENTALISMO E AS MUDANGAS NO MERCADO

A histéria depbe contra o homem sobre sua relacdo com a natureza,
apresentando historicos de exploracdo e degradagdao do meio ambiente. Esta
concepgao acompanha o homem desde a antiguidade e perdurou durante o século
XX. Era implicito que os sistemas naturais assimilavam os produtos langados no
meio ambiente e estes, ou seriam convertidos em substancias inofensivas ou
estariam tao diluidos que nao confeririam em riscos, contudo, os atuais problemas
ambientais acusam a inverdade promulgada por muitos anos. Hoje, conforme alerta
Soledade e Col. (2007 p. 6) “ o cuidar do meio ambiente € muito mais que o uso da
razdo, da ciéncia e da tecnologia, a importancia disso € uma questao inclusive de
sobrevivéncia”.

Nos anos 50 surgiram os primeiros movimentos divulgando a contracultura,
porém estes movimentos eram esparsos, de ordem naturalista, sob influéncias
religiosas. Nos anos 60 e 70 com a evolugao da tecnologia, os estudos comegaram
a provar que muitos produtos quimicos eram persistentes ndo sendo assimilados
nos ciclos naturais, permanecendo no meio ambiente e até mesmo, muitos deles
ficam concentrados nos tecidos dos organismos, entrando na cadeia alimentar
humana, podendo afetar sua saude, e em muitos casos levando-os a morte.
Diversos outros problemas ambientais foram identificados e associados ao modelo
de desenvolvimento da nossa civilizagdo. Os movimentos ambientalistas ganharam

adeptos da comunidade cientifica, alertando o mundo dos problemas ambientais



causados pelo homem, a destruicdo ou alteracdes de diversos ecossistemas, bem
como as implicagbes de riscos a saude e qualidade de vida (DELITTI, 1995.
MARGUIS, 1995; LESSA FILHO, 2002; LAYRARGUES, 2002).

Apesar de que os primeiros adeptos pertencerem a classes sociais mais
privilegiadas, satisfazendo a esta fatia social, uma satisfagdo quanto ao seu
desenvolvimento pessoal e necessidades de auto-realizacdo, para a maioria das
pessoas as ameagas ambientais convergem para a limitacdo do acesso as
necessidades basicas e fisioldgicas, por conta da contaminagéao do solo, das aguas
e do ar, além de comprometer sua saude. Com base na teoria da motivacao de
Maslow (1975), os seres humanos s&o dirigidos a primeiro atender sua
necessidades basicas, ou seja, proteger a saude e a vida. Talvez, este seja um dos
pilares para o aumento das preocupagdes quanto as causas ambientais, porém,
qualquer processo de mudanca é extremamente dificil, e transformacgdes tao
profundas, precisam tempo, entretanto, é notorio que hoje, muito mais pessoas se
preocupam com a poluicdo, ha mais lixo sendo separado e reciclado que no
passado e mais consumidores e para produtos ecolégicos, que agridem menos a
natureza nos supermercados (DELITTI, 1995; KOTLER, 1998; BAIRD, 2002; LESSA
FILHO, 2002; LOUREIRO, 2002; FGV_ EAESP, .2005; BIGLIARDI_ CRUZ, 2007;
SOLOMONS, 2008).

Segundo Defleur & Rokeach (1993 p. 259) desde a época primitiva, um
principio ja é consagrado: “o conhecimento modela a acdo. Isto €, uma das
significativas consequéncias do saber é a escolha entre alternativas de
comportamento”. Foi com este pensamento o cristianismo, adotou o livre-arbitrio,
como instrumento de escolha de comportamento e a educagao ambiental pautam-se
no esclarecimento e reflexdo para promog¢ao das mudangas. Para Loureiro (2002), ja
existem evidéncias de que consumidores respondem as agdes ambientais na
sociedade.

De acordo com os estudos de Mostafa (2009) houve crescimento da
responsabilidade ambiental e mudancgas no estilo de vida bastante evidentes na US
e norte da Europa. Registra-se em termos globais um crescimento de 15% dos
consumidores verdes no mundo. O autor comenta as pesquisas da Suchard e
Polonsky em 1991, que ja evidenciavam a predisposicdo de 61,5% dos
consumidores australianos entrevistados, em pagar mais por produtos menos
agressivos ao ambiente frente a 22% que responderam que estariam dispostos a

pagar um valor mais elevado por produtos orgéanicos, ou seja, por produtos mais



saudaveis. Estes dados indicam que a componente ambiental possui um valor para
aqueles consumidores e as diferencgas entre as respostas que concernem a respeito
dos produtos organicos demonstram que o0s entrevistados nao estavam
necessariamente inclinados a responder positivamente ao estimulo dado pelo tema,
contudo, o proprio autor considera os limites da sua pesquisa, considerando a
possivel existéncia de fatores emocionais que possam ter influenciado aqueles
consumidores, por conta de desastres ecolégicos, no momento da pesquisa, n&o
sendo possivel estabelecer uma pré-disposicdo momentanea ou uma persisténcia
para acoes futuras (MOSTAFA, 2009).

Contudo, apesar dos estudos apontarem para as mudangas e maior
sensibilidade dos cidadaos frente a problematica ambiental, como ressalta Kotler
(1998 p. 161) "Nunca foi simples entender o comportamento e conhecer os
consumidores. Eles podem declarar suas necessidades e desejos, mas agir de outra
maneira”, mesmo assim, os fatores culturais exercem a mais ampla e profunda
influéncia sobre o comportamento das pessoas e as empresas nado podem
negligenciar este aspecto iminente na sociedade moderna. A consciéncia ambiental
deixou de ser uma ideologia ativista para ser uma ferramenta competitiva que pode
influenciar nas escolhas de consumo (DELITTI, 1995; KOTLER, 1998; LESSA
FILHO, 2002; MOSTAFA, 2009; LEE et al.. 2009; FAY; MITRA_WANG, 2009).

Carvalho (2002) considera que a insergcdo da problematica ambiental na
sociedade moderna esta diretamente ligada ao processo de globalizagao por conta
das facilidades de disseminacéo de informagdes. De acordo com Carvalho (2002 p.
75) “é possivel sugerir que para a subsisténcia do conceito de fronteira é necessario
pensar que elas sdo determinadas muito mais por disputas étnicas, culturais e
econdmicas que por questdes geograficas”. O autor sugere uma globalizagdo da
reflexdo ambiental, induzindo na sociedade contemporanea, diante do atual estagio
de degradagdo ambiental, a reconhecer que precisa levar em consideragdo a
capacidade de regeneragcdo do meio ambiente e adotar habitos que induzam ao
uso mais consciente dos recursos (DELITTI, 1995. MARGUIS, 1995;
LAYRARGUES, 2002;LESSA FILHO, 2002; YAIBUATHET_ENKAWA SUZUKI,
2008; MOSTAFA, 2009).

4 MARKETING E O SISTEMA DE GESTAO AMBIENTAL: FERRAMENTAS
DE COMPETITIVIDADE



Semelhante a analogia de Platdo, que compara a sociedade a um
organismo, um conceito posteriormente postulado por Comte, chamando a
sociedade de um organismo coletivo, € possivel também, fazer alusdo as relagdes
de simbiose, nas quais diferentes espécies sobrevivem mantendo relagdes de
proveito mutuo (DEFLEUR_ROKEACH, 1993).

As empresas nutrem-se do organismo social (a sociedade) pelo consumo de
seus produtos ou servigos, atendendo as necessidades e desejos de seus
consumidores, agregando valor e assim viabilizando sua sobrevivéncia no mercado
(KOTLER, 1998; DEFLEUR_ROKEACH, 1993). Esta relagdo precisa ser simbiotica e
harménica, a sociedade nao pode perceber e associar esta empresa como um
“‘parasita” que sobrevive prejudicando seu hospedeiro, ou seja, prejudicando seu
habitar, ao contrario, ser uma aliada no equilibrio e bem estar da sociedade,
lembrando que € participante desta estrutura social e que seu bem estar, depende
da sobrevivéncia de ambos.

A mudanca no comportamento das pessoas pode estar relacionada com a
construgédo de sua propria identidade, a idéia paradigmatica, associada a memoria
do individuo dentro da sociedade. De acordo com Kellner (2001), sob o ponto de
vista da antropologia e da sociologia, a constru¢do de uma identidade era estavel,
baseada na tradicdo, mas na modernidade, a identidade pessoal tornou-se mais
fluida e sujeita a mudancas, passando a ser social, fruto de uma construgao tedrica
e subjetiva, sujeita a reflexdo entre seus pares, de maneira que surge a necessidade
de ser socialmente reconhecido. Seguindo a teoria da dissonancia cognitiva, teoria
sobre as motivagbes das pessoas da area da psicologia social, o confronto das
incoeréncias no comportamento das pessoas, induzem a leva-las a resolver esta
discordancia e mudar o comportamento para reduzir o sentimento negativo causado,
portanto, na expectativa de consonéncia social, espera-se que o confronto com da
realidade dos problemas ambientais e a crescente responsabilidade da sociedade,
possam alterar o comportamento de compra (SOLOMOM, 2008).

Para Defleur & Rokeach (1993), seguindo a idéia de Immaneul Kant, os
seres humanos véem o mundo ndo exatamente como ele é, mas como o constroem
em suas mentes, desta concepcgado, sugere-se que a construgdo da imagem é
influenciada pela interagdo simbdlica que ocorre entre os entes sociais. Neste
contexto do interacionismo simbdlico, levanta-se o papel da midia na construgao de

identidades, imagens e posicionamentos de marcas. Kellner (2001) discute esta



questao e afirma que ainda sdo poucos os estudos sobre a cultura da midia sobre a
populagdo, considera que a midia possui um papel essencial na mediacdo da
construcdo da identidade contemporanea, celebrando valores que conformam o
pensamento social.
A sociedade pode ser preferencialmente encarada como um sistema de
significados. Para individuos, a participagdo nos significados
compartilhados, vinculados aos simbolos da linguagem, é a atividade
interpessoal de que emergem expectativas estaveis e comumente

compartilhadas e comumente entendidas que orienta o comportamento
segundo padrodes previsiveis (DEFLEUR_ROKEACH, 1993, p. 53-54).

Segundo Mohr e Sarin (2009), Drucker em 1954 ja levantava a importancia
das questdes sociais e 0 papel das empresas na sociedade, balizando que uma
corporacdo s6 podera se estabelecer dentro da sociedade, se contribuir para a
estabilidade social. A lucratividade econdmica ndao pode suprir as obrigagdes sociais.
Kotler (1998) também questionou o papel do marketing empresarial numa época de
crescente percepg¢ao dos problemas sociais e ambientais. O autor questiona qual a
maneira de satisfazer os interesses da sociedade a longo prazo, advertindo sobre a
importancia do tipo de imagem que as pessoas tém em mente sobre os produtos e
servigos, alertando a sensatez das empresas, em ajustar-se as pré-disposi¢coes
existentes, ainda que estas n&o estejam totalmente consolidadas. Aponta ainda que
tal situagao esta construindo um novo conceito de marketing, cuja imagem deve ser
de empresa responsavel que ndo prejudique o meio ambiente nem a saude das
pessoas. O autor propde chama-lo de marketing societal, um marketing voltado para
atender e preservar os desejos dos consumidores e da sociedade. Sugere o
desenvolvimento de praticas sociais e éticas, promovendo o aumento da
credibilidade (KOTLER, 1998). Os instrumentos que aproximam as empresas nesta
vertente sdo chamados de marketing verde, marketing ambiental ou ecomarketing.

Neste aspecto, a responsabilidade social empresarial, constitui segundo
Mohn e Sarin (2009 p. 91), “uma inovagao na estratégia de negécios”, atribuindo um
valor além do econbmico aos seus clientes. As empresas orientadas para o
mercado, procuram ir além dos limites estabelecidos pelas legislagbes especificas
de protegdo ambiental, buscando politicas que sejam ao mesmo tempo, legais,
éticas e viaveis economicamente, condizentes com os interesses da populacdo, mas
também na propria politica empresarial (DEFLEUR_ROKEACH, 1993; KOTLER,
1998; FGV_EAESP, 2005; MOHN_SARIN, 2009; MOSTAFA, 2009; POLONSKY _
JEVONS, 2009).



Os sistemas de gestdo ambiental (SGA), sob a dética dos sistemas de
controle de qualidade, surgem neste contexto de continuo crescimento das
exigéncias de ordem legal, via de regra, impulsionadas por pressdo social da
sociedade civil organizada, para salvaguardar a rentabilidade e auxiliar no
atendimento as responsabilidades legais, muitas vezes complexas. Comentam
Fowler e Aguiar (1995), que as analises ambientais continham uma prevaléncia de
aspectos legais, existindo uma falta de ligagcédo entre os objetivos institucionais e com
o contexto técnico. Neste campo, a implantagdo de um sistema de gestao, facilitou o
gerenciamento dos programas de controles para minimizacdo dos impactos, ou
mesmo de melhorias nos processos, pois passa a fazer parte da estrutura
organizacional, o que traz possibilidades de envolvimento de todos os setores,
consolidando as politicas de sustentabilidade, além de abrir novas oportunidades de
diferenciagao estratégica no atendimento as exigéncias (SOLEDADE_ NAPRAVNIK
FILHO_ SANTOS_ SILVA, 2007; OLIVEIRA_CAVALCANTE_ FELIPE, 2009)

Para criar critérios e uniformizar a avaliacdo dos sistemas de controle
ambiental e estabelecer um diferencial as organizagdes, a ISO — International
Organization for Standartization , convencionou as normas correlatas de controle
ambiental na Série 1ISO 14000. No Brasil, a Associagcao Brasileira de Normas
Técnicas (ABNT), atua em conformidade com os modelos internacionais. As normas
servem de orientagao para elaboragao dos procedimentos de precaucgédo e mitigagao
de contaminagcdes ambientais, relativas aos riscos ambientais oriundos dos
processos operacionais € da cadeia produtiva, bem como procedimentos para seu
acompanhamento por meio de auditorias.

Sua implementacdo e agdes devem refletir os aspectos significativos que
permeiam os negocios tanto ambientais quanto sociais, portanto reflete-se em agdes
socioambientais. A implantacdo de uma SGA, estabelece a necessidade de avaliar
0s possiveis impactos ambientais das atividades realizadas e define politicas e
objetivos ambientais, envolvendo planejamento estratégico na andlise das agdes,
onde serdo aplicados os recursos, bem como possiveis redugdes de custos na
produgado, na prospecgao dos impactos sobre os resultados financeiros e sobre a
imagem da empresa (SOLEDADE_ NAPRAVNIK FILHO_ SANTOS__ SILVA, 2007;
OLIVEIRA_ CAVALCANTE_ FELIPE, 2009)

O sistema de gestdo esta inserido no nivel estratégico, pois seus efeitos
seréo observados a longo prazo e no nivel operacional quando da implementagao e

execugao das agdes socioambientais. No planejamento operacional, com o



desenvolvimento de procedimentos e controles para atingir as metas de melhorias
no desempenho dos processos, na documentagdo, na comunicagéo, na integragao
com os funcionarios, no treinamento para acdes preventivas e corretivas, além de
uma continua avaliagao critica do sistema, ou seja, um sistema de gestao ambiental
€ parte do plano global da empresa, pois insere em toda estrutura da organizacional
(SOLEDADE_ NAPRAVNIK FILHO_ SANTOS_ SILVA, 2007; OLIVEIRA_
CAVALCANTE_ FELIPE, 2009).

5 ANALISE E DISCUSSAO

51 Natura Cosméticos S/A

No inicio de suas opera¢des na década de setenta, a Natura possuia apenas
uma pequena loja na cidade em Sao Paulo. Segundo dados disponibilizados pela
empresa, por conta das limitagdes financeiras e a produgao em pequena escala, o
marketing aplicado foi direcionado para as vendas diretas, nascendo neste contexto,
a consultoria natura. Em 1989 a empresa expande e se fortalece com a fusdo com
outras trés pequenas empresas, emergindo o sistema Natura, consolidando-se n&o
apenas no mercado nacional, mas atuando também em outros paises da América
Latina e na Franga (Em: <http://www.natura.com.br>, Acesso em: Acesso em 20 de
julho de 2010).

Com base nas informagdes coletadas no seu site, é possivel afirmar que a

gestdo ambiental esta inserida no planejamento estratégico global da empresa.
Observa-se que Natura incorpora a tematica, alinhando-se numa proposta de
sustentabilidade e responsabilidade ambiental, como pode ser observado na
promulgacgéo da visdo e nos valores divulgados pela empresa: “queremos mobilizar
coragdes e consciéncias de individuos e grupos, em movimento crescente, para o
aperfeicoamento da qualidade da vida na terra. Este compromisso € a esséncia de
nossa razéo de ser” (Em: <http://www.natura.com.br>, Acesso em: Acesso em 20
de julho de 2010).

A Natura, por seu comportamento empresarial, pela qualidade das relagdes
que estabelece e por seus produtos e servigcos, sera uma marca de
expressdao mundial, identificada com a comunidade das pessoas que se
comprometem com a constru¢ao de um mundo melhor através da melhor
relagdo consigo mesmas, com o outro, com a natureza da qual fazem parte,



com o todo (Em: <http://www.natura.com.br>, Acesso em: Acesso em 20 de
julho de 2010).

No nivel operacional, a gestdo ambiental da empresa é certificada desde
2004 com a I1SO14001 e re-certificagdo em 2006, evidenciando e garantindo a
implantacdo de um sistema de controle de impactos. Observa-se no escorpo do site,
a execugao de endomarketing ambiental, contudo, a Natura vai além, conforme
recomenda Mohn e Sarin (2009), incorpora a sustentabilidade ambiental no nivel
estratégico dos negécios e utilizando-se dessa ferramenta para a inovagédo e
encontra oportunidades de negocios com a tematica.

Segundo a Teoria das Expectativas, citada por Solomons (2008), os
consumidores sdo amplamente motivados a escolher produtos, influenciados pelos
incentivos positivos, neste caso, a satisfagdo emocional vem acompanhada de apelo
racional sobre a problematica ambiental. A equipe de marketing aposta no potencial
do segmento de mercado que se preocupa com o0 meio ambiente e constroem a
marca com valores socioambientais.

Ha indicios de que a estratégia da Natura esta obtendo resultados com a
valorizagao de suas atividades com a utilizagao de produtos naturais, tipicamente
encontrados na flora brasileira. De acordo com Noguti e col. (2008), a empresa
ampliou sua atuagdo no mercado nacional de 12% para quase 23% com
fortalecimento da marca no desenvolvimento de “Tecnologias Verdes”, este
crescimento, pode ser um indicio mensuravel, e mais evidente, do valor de uma
marca com preocupagao ambiental no mercado nacional.

Na linha de trabalho de marketing ambiental, conforme as consideragdes de
Pringle e Thompson (2000), de que uma marca de sucesso deve transmitir
informacgdes racionais sobre seus produtos, a empresa inovou na apresentagdo das
embalagens, trazendo uma tabela de informagdes ambientais, de maneira
semelhante as tabelas nutricionais dos alimentos, um marketing ambiental com uma
comunicacao direta que visa alcangar o consumidor influenciado pelas informacoes
praticas, concretas, sobre as matérias primas utilizadas e a reciclagem dos
materiais. O intuito, conforme cita Solomon (2008), talvez seja, despertar no
consumidor a vontade de saber mais sobre seus produtos.

Com o langamento da linha Ekos o marketing ambiental, conforme pode ser
observado na Figura 01, a linha de produtos valoriza a biodiversidade nacional, a

campanha traz informagdes racionais, contudo, elas surgem, prioritariamente, com



um apelo emocional, ou, como considera Solomon (2008), o apelo do medo, neste
caso, o0 medo da destruicdo da Amazénia. Como recomenda o autor, sobre este tipo
de abordagem, a mensagem vem acompanhada de uma solugao, pois a tatica n&o
produz efeito se os consumidores considerarem que n&do podem colaborar para a
resolucdo do problema. A solugao apresentada, € a preservagao da Amazénia pelo
desenvolvimento sustentavel, tais como, a valorizagdo dos produtos oriundos da
mata que propiciam aos habitantes da regido, alternativas de sobrevivéncia sem a
destruicdo da floresta. A estratégia € utilizar a realidade local e trazer a solugao,
evidenciando iniciativas que podem contribuir para o desenvolvimento sustentavel,
consolidando-se na mente das pessoas com uma imagem positiva e se posiciona

como parceira no desenvolvimento sustentavel da regi&o.

- A t L it 3 \ n
FIGURA 01: imagem da propaganda promocional da Linha Ekos. Fonte: (Em:<scf.natura.net>,
Acesso em 10 de ago. 2010).

Os produtos da linha Natura Ekos unem a tradigcdo popular ao uso
sustentavel de ativos da biodiversidade brasileira, despertando a
consciéncia de que somos parte de uma s6 natureza e do quanto somos
responsaveis por tudo aquilo que nos cerca. A linha Natura Ekos busca
preservar e difundir nosso patrimdnio ambiental, cultural e social, criando
riquezas para todos. Imersos nos prazeres das aguas e no despertar dos
toques de cada banho, os produtos Natura Ekos, com extratos vegetais,
6leos essenciais, cores da terra, texturas e fragrancias da natureza, foram
especialmente concebidos para proporcionar prazer e bem-estar. (Em:
<http://scf.natura.net/ekos>, Acesso em: 10 ago. 2010).

As informacgdes vinculadas sdo de valorizagdo cultural e de protegao
ambiental, como categoriza Defleur & Rokeach (1993 p. 150), sdo de “conteudo de
bom gosto”, informagdes amplamente estimuladas e educativas, portanto,
defendidas pelos criticos. Os profissionais aumentaram as informacgdes sobre a

parceria da marca com a valorizagdo da Amazbnia, mas também evitaram o



aspectos negativos do desgaste, enfatizando aspectos diferentes a cada comercial,
buscando alcancar apenas os aspectos positivos relativos ao numero de exposicoes.

Observa-se, segundo Defleur e Rokeach (1993), a aplicagdo da estratégia
da repetibilidade para alcangar as massas, acompanhada, de acordo com Solomon
(2008), com uma rota periférica de persuasdo, uma estratégia utilizada quando é
necessario influenciar as pessoas a pensar sobre os argumentos apresentados. Em
2010, a empresa vinculou periodicamente em horario nobre, uma campanha
publicitaria em rede nacional,o conceito de que a Natura € uma empresa parceira na
manutencado da biodiversidade brasileira e preservacdao da Amazbénia e no mesmo
periodo, n&o por mera coincidéncia, o Jornal da Globo (Figura 02), a maior rede de
televisdo do pais, iniciou uma série de reportagens sobre a mesma tematica.
Seguindo a analises de Solomom (2008) as “associa¢gdes sado cruciais para muitas
estratégias de marketing, baseadas na criagao e na perpetuagéo do valor da marca,
em que uma marca tem fortes associacdes positivas na memdria do consumidor, o
que como resultadom produz lealdade ” (SOLOMON, 2008 p. 109). As rotas
periféricas sao aplicadas a produtos de baixo envolvimento e sdao importantes para
promover a mudancga de atitude. As estratégias de repeticdo e persuasao periférica,

visam aumentar a for¢ca dos estimulos e buscam a fixagcdo na memoria.

/ séries de reportagem

Amazonia

MNossos repérteres mostram as duas
realidades da exploracaon
econdmica da floresta: a
devastacio provocada pelo
desmatamento ilegal & 05 projetos
desenvolidos para gerar rigusza.

= Pecuatistas guerem reduzir devastacions
Amazinia

» Projetos exploram Amazonia de forma sustentawvel

Veja todas as reportagens

FIGURA 02: Imagem de chamada para série de reportagens sobre a Amazobnia. Fonte:
(Em:<http://jornalnacional.globo.com/Telejornais/JN/Q,,15457,00.html,> Acesso em 10 de ago. 2010).

Estes aspectos sdo abordados com uma linguagem formal, mas vincula de

maneira indireta um apelo emocional aos consumidores de que ao adquirirem seus



produtos, estdo contribuindo para a manutencdo e valorizagdo da diversidade
sociocultural brasileira, das riquezas naturais do nosso pais, em especial da
Amazdnia.

Os objetivos de marketing norteiam para a construgcao de credibilidade a
marca, num cenario onde as preocupacdes ambientais sdo cada vez mais
relevantes na sociedade, satisfazendo seus consumidores o desejo racional e
emocional, ensejando, seguindo as consideragdes de Pringle e Thompson (2000 p.
79), a “onda espiritual das marcas”, a dimensao mais recente do desenvolvimento da
comunicacao, com intuito de seduzir os brasileiros a participarem da luta comprando
seus cosmeéticos em detrimento a outros, pois assim estara contribuindo com a
extragdo dos recursos vegetais e contribuindo para subsisténcia dos povos que
sobrevivem das riquezas da floresta e contribuindo na valorizacdo da cultura
regional.

Sabe-se que as respostas dos consumidores sao influenciadas por fatores
internos e externos e os apelos sao alcancados de acordo com suas experiéncias
individuais, conforme pondera Solomons (2008), é dificil mensurar os resultados de
campanhas racionais ou emocionais, contudo, a estratégia parece ja estar surtindo
efeito. A organizagdo apostou no fortalecimento de sua imagem pelo marketing
socioambiental, o que podem ser mensurados nas pesquisas realizadas pela
Revista Amanha (Jornal Zero Hora, 2009) e pela Dinheiro (2010). Em 2009, as
pesquisas com 1,2 mil pessoas, identificaram que a Natura teve um crescimento
expressivo de 3 para 11% na lembrangca dos gauchos como empresa preocupada
com o meio ambiente, superando a Petrobras nesta categoria. As pesquisas
realizadas pela BrandAnalytics e a Milward Brown, para Revista Dinheiro
(DINHEIRO 2010), identificou numa amostra de 12.800 brasileiros que a empresa
esta entre as dez marcas mais admiradas em 2009, indicando que os esforgos de
marketing estdo alcangando os objetivos de valoragdo. A marca Natura, esta entre
as cinco marcas mais valiosas do pais, valendo R$ 6 bilhdes de reais
(PETROBRAS, 2010).

5.2 O Boticario

Segundo dados da empresa, o Boticario foi fundada em 1977 por Miguel

Krigsner, um farmacéutico no Centro de Curitiba que tornou esta empresa na maior



rede de franquias de perfumarias e cosméticos do mundo, presente em 13 paises.
Segundo artigo da Revista FAE Business (2004), a empresa destina anualmente 1%
da receita liquida para ag¢des sociais, vinculadas a Fundagdo o Boticario, cujos
recursos sao aplicados em programas locais, com principal enfoque ambiental a
conservagao da biodiversidade.

A empresa mantém no seu site informagdes institucionais, no qual apresenta
ao publico, dados das agdes realizadas intitulada de “Ecoeficiencia”. Os programas
de “Ecoeficiéncia” referem-se aos seus programas de gestao, indicando as principais
agdes para a reducdo do consumo de agua, energia, produgdo de residuos e
emissao de gases de efeito estufa pela empresa no processo produtivo. Possui um
blog onde explora a tematica e apresenta aos interessados suas ag¢des e abragando
o slogan “eu fago o mundo mais belo” (www.fundacaoboticario.org.br).

A empresa aponta que realiza agdes de endomarketing junto aos envolvidos
em toda a cadeia producéo e vendas usando o slogan: “Bioconsiéncia O Boticario”,
mas a instituicdo parece direcionar seus esforgcos de marketing ambiental com a
obtencdo do reconhecimento da comunidade com seus trabalhos associados a
conservagao. De acordo com a IDIS (2008), a empresa iniciou sua atuagao neste
campo, em 1990, antes mesmo da Rio -92. Suas agdes concentram-se em projetos
de protecdo a biodiversidade brasileira, destacando-se na manutencdo de duas
reservas naturais, uma localizada em Salto Morato, no Parana, e outra na Serra do
Tombador, em Goias além das acdes de sensibilizacdo da sociedade com esta
tematica. Segundo as informagbes obtidas no site da fundagdo, em 2008, ela
alcangou a marca de 1.100 projetos apoiados neste segmento com o recebimento
de prémios na area, referendando os trabalhos e imagem de empresa
ambientalmente responsavel.

O Boticario através das acdes de conservacio, aproxima-se da sociedade e
das escolas. A Fundagdo O Boticario de Protegcdo a Natureza, atua junto a
sociedade local com o projeto Estagdo Natureza, um parque ambiental indoor
interativo, em Curitiba, demonstrando interesse nos grupos de referéncia, na busca
das influencias ocasionadas pelas sugestdes sociais. Segundo Solomons (2008),
esses grupos podem incluir os pais e organizag¢des informais, mas os profissionais
de marketing, segundo o autor, tém mais facilidade em influenciar grupos formais,
pois sdo mais faceis de acessar, como os grupos de estudantes. Este objetivo
parece se concretizar, com 0 acesso as escolas. A empresa aproxima-se da

comunidade escolar na confecgdo de cadernos com os rejeitos de papeis dos



escritorios e neste contexto, os cadernos sao distribuidos gratuitamente as escolas
publicas da regido. Com base nas analises de Solomons (2008), a cerca dos grupos
de referéncia, as estratégias consistem em alcancgar, pais e mestres, atores sociais
que desempenham papel fundamental na formacao de valores de conduta.

A Fundacdo nesta linha de trabalho com grupos de referéncia, também
aposta na interatividade. Ao mesmo tempo em que, abordam no site, questdes
importantes para a biodiversidade do planeta, permitem aos interessados a
postagem de imagens e o uso da gratificagdo, para promover reciprocidade. Estes

objetivos de marketing sao percebidos nesta comunicagao:

Ao enviar sua imagem e comentario, vocé estara indicando que se importa
com esse lugar, divulgando-o para mais pessoas e declarando
publicamente preocupagdo com sua protegdo. Além disso, podera seguir
algumas das dicas que contribuirdo para proteger a “sua paisagem” (Em:
<http://www.fundacaoboticario.org.br/PTR/Paginas/Paisagens/Default.aspx>
Acesso em 10 de jul. 2010).

De acordo com Solomons (2008), as pessoas sao influenciadas por atitudes
que estimulam sua auto-estima, para o autor, as pessoas valorizam suas posses
como uma extensdo de si mesmos e percebe-se que o trabalho de marketing da
Boticario, considera a importancia do “eu” e busca cativar este publico, levando-o a
postarem fotos e os entusiasma a influenciar outras pessoas a visitar a homepage e
votarem nas “suas paisagens” para serem gratificadas em estar no calendario do
ano subsequente.

Observa-se que os publicitarios partem do pressuposto de que as pessoas ja
nao sao passivas aos apelos da comunicacdo, mas se tornaram parceiras e suas
opinides ajudam a moldar os tipos de mensagens que querem receber e assim,
permitem acesso a materiais servem de pesquisa escolar que podem ser explorados
pelos educadores, induz a construgdo de sua credibilidade e preocupa-se com a
atratividade com a exploragcao do valor do autoconceito, em relacdo ao seu “eu’,
proporcionando uma sensagao real, explorando o “eu real”, pois valoriza algo
consistente, uma satisfagdo real com a postagem de “sua paisagem”, resgatando a
origem e a arte do dono da imagem. Esta tatica visa a criagdo de um elo afetivo com
a empresa, estimulando a criagdo de redes de comunicagdo, pois segundo
Solomom (2008), os consumidores tendem a compartilhar suas opinides e esta agao

configura a intencéo da interatividade com o publico.



6 CONSIDERAGOES FINAIS

O trabalho contou extragcdo e a colecdo de impressdes sobre as possiveis
implicagdes decorrentes do direcionamento explorado pelo marketing, com as agdes
socioambientais realizadas. Os impactos ambientais ja refletem na sociedade a
necessidade de mudancgas e para responder as pressoes sociais e de mercado, as
empresas tém utilizado os sistemas de gestdo ambiental para configurar uma
politica ambiental nas empresas.

Apesar das mudancgas preconizadas pelo movimento ambientalista serem
extremamente profundas e significam um reposicionamento dos interesses pessoais
em detrimento de um bem maior e coletivo, sabe-se que os estimulos podem afetar
no comportamento humano, levando-os a modificar suas crencas e atitudes.

Com base nas analises apresentadas no escorpo do trabalho, & possivel
afirmar que a ISO 14001, assegura que a empresa adota um sistema de Gestéo
Ambiental e que a mesma atende aos padrdes regulamentares, portanto, a
certificacdo ISO 14001 promove maior confiabilidade e credibilidade. Os
investimentos com a certificagdo visam o endosso do sistema de gestdo ambiental,
pelo reconhecimento da reputacdao da norma, semelhante ao status social de uma
personalidade, contudo, apesar das empresas apresentarem diretrizes e uma
comunicacgao de que executa um sistema de gestdo ambiental dentro e fora de suas
instalagcbes, observa-se que nos sites estudados, as empresas abstém-se de expor
claramente a certificacdo, o que pode caracterizar um receio de uma possivel nao
conformidade nas futuras recertificagdes. Um possivel descredenciamento pode
levar a destaque negativo e pode abalar o processo de construgao da imagem de
empresa ambientalmente responsavel. O uso da certificacdo 1ISO 14001, nas
empresas pesquisadas, serve apenas como instrumento de monitoramento e
endosso para aumento de credibilidade pelo poder da conformidade e coeréncia,
junto a midia.

A educagdo ambiental ainda esta distante das suas metas educacionais
junto a sociedade, contudo, ao seu lado, o mundo sofreu sérias transformag¢des com
a globalizagdo e com ela, a promulgagcao das questdes ambientais. As empresas
parecem estar acompanhando esta tendéncia, sendo pertinente destacar nas suas
estratégias a valorizagdo da opinido da midia aos trabalhos de marketing das
empresas estudadas.



As acdes socioambientais estdo atreladas a centros discussbes e de
pesquisa, que visam o reconhecimento dos trabalhos realizados, demonstrando nao
subestimam o poder da influencia desses grupos na sociedade. O reconhecimento
da sociedade cientifica pode contribuir construcdo de uma identidade favoravel do
ponto de vista ambiental, pressupondo que os intelectuais cumpram esse papel de
pedagogia critica na midia e num futuro proximo, o principio da coeréncia cognitiva
seja cada vez mais presente, e os consumidores sejam influenciados a modificar
suas atitudes de compra. As empresas pesquisadas sabem que a inducido de
conceitos € sutil e acumulativa. O processo de aprendizagem ¢é continuo e
influenciado pelas experiéncias proprias ou pela observacido de fatos. Estas
empresas reconhecem o poder dos grupos de referéncia e da midia para construgéo
da imagem pretendida.

As principais estratégias utilizadas para construir uma imagem de empresa
com responsabilidade socioambiental sdo diversificadas. A Natura Cosmeéticos,
demonstra aplicar com a linha Ekos, um completo mix de marketing para compor seu
posicionamento de empresa ambientalmente responsavel. Sdo aplicadas nas
estratégias, o design dos produtos, pre¢o, comunicagdo e a até mesmo a
distribuicao, visto que, a distribuicdo é realizada no territério nacional e na Franca.
Na Europa, é de conhecimento publico, a valorizagdo de produtos ecologicamente
corretos, e em especial, também é de dominio publico, a valorizagdo da Amazénia
no mercado europeu. As estratégias de comunicagao utilizam um conjunto de apelos
racionais e emocionais, mas toda comunicag¢ao da Natura ressalva sua preocupacao
com o bem estar da sociedade.

Identifica-se que as estratégias de comunicacdo da O Boticario sdo mais
localizadas no Parana e em Goias, onde existem as atividades de conservacao
ambiental. As estratégias restringem-se a persuasao dos grupos de referéncia e as
acoes de interatividade com a comunidade.

Os profissionais de marketing sabem que as mensagens enviadas aos
consumidores ndo sado necessariamente convertidas em atitude de compra pelo
apelo ambiental, mas podem influenciar em outros retornos valiosos no desenho da
imagem publica de uma empresa. O posicionamento de uma marca € construido
pelo significado que ela encontra na mente das pessoas e estes significados
modificam sobremaneira a forma como seus produtos e servicos sao percebidos e

nao apenas pelo que eles fazem.



Com o crescimento dos problemas ambientais e a ampliacdo das discussdes
por desenvolvimento sustentavel, num futuro ndo distante, o posicionamento de
empresa ambientalmente responsavel pode fazer a diferenga na mente das pessoas
e influenciar na preferéncia de consumo em detrimento a outras marcas.

Ainda ndo existem maneiras de prever os significados que serao construidos
na mente das pessoas, pois estes dependem de diversos fatores, num conjunto de
interagdes de experiéncias individuais e significados sociais. Também nao é possivel
isolar todos os objetivos de comunicacdo e seus efeitos na sociedade, mas
identifica-se que as empresas pesquisadas direcionam esforgos de marketing para
um gerenciamento da imagem de empresa ambientalmente responsavel. Como
qualquer desenvolvimento e posicionamento de marca é um investimento demorado,
de dificil concretizagdo dos objetivos, cujos resultados sao obtidos a longo prazo,

mas que podem trazer maior ou menor credibilidade junto aos consumidores.
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