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RESUMO

Este trabalho tem como principal objetivo analisar como o marketing verde influencia na
construcdo de uma imagem positiva das organizacdes, de modo que essas organizagdes
entendam que o trabalho de uma boa comunicagdo e de um planejamento neste contexto €
essencial. Com as tendéncias a um consumo consciente, voltados as preocupacgdes com o
meio ambiente, as organizacgdes tem que se readequarem de acordo com as exigéncias dos
consumidores. O marketing verde quando aplicado e somado a sustentabilidade podem
aumentar os lucros da empresa. A ndo responsabilidade com um ambiente mais verde pode
fazer com que, ndo s6 as empresas saiam atras das concorrentes, como também adquiram
valores negativos a sua imagem. A metodologia utilizada neste estudo foi a pesquisa
bibliogréafica, e uma pesquisa com instrumentos mistos (quantitativa e qualitativa) na empresa
Alecram Viagens. A pesquisa bibliogréfica oferece meios que auxiliam na definigdo e
resolucdo dos problemas ja conhecidos, como também permite explorar novas areas onde 0s
mesmos ainda ndo se cristalizaram suficientemente. Permite também que um tema seja
analisado sob um novo enfoque ou abordagem, produzindo novas conclusdes. Além disso,
permite a cobertura de uma gama de fendmenos muito mais ampla, principalmente quando o
problema da pesquisa requer a coleta de dados muito dispersos no espaco. A pesquisa mista
teve como objetivo de explorar qual a importancia os clientes veem que a organizagéo utilize-
se de um marketing verde para a construcdo de uma imagem positiva da mesma, de que
maneira esse posicionamento afetam as escolhas dele. A escolha desta metodologia, para o
caso especifico da Alecram Viagens, deve-se ao fato de que a empresa ainda esta no seu
inicio, considerada uma organizacdo de pequeno porte. Com o resultado da pesquisa e uma
analise de dados aprofundada foi possivel ver que os clientes/consumidores possui uma
tendéncia de estarem cada vez mais preocupados com as questdes ambientais e cientes da
importancia das empresas adotarem medidas sustentaveis. E sdo esses consumidores que na
hora de escolher entre duas empresas concorrentes optam por aquela que, agregada a
qualidade de seus servicos e produtos, aderem politicas de sustentabilidade e mostram-se
preocupadas com o meio ambiente.

Palavras-chave: Sustentabilidade. Marketing verde. Rela¢6es publicas. Imagem.



ABCTRAT

Keywords: This paper aims to analyze how green marketing influences the construction of a
positive image on organization, thus, these organizations understand the efforts of a good
communication and planning shall be essential. Along with the tendencies of a conscious
consumption, towards the worries on the environment, organizations must set according to
the customers. Green Marketing, when applied and added with the sustainability may
increase profit. The lack of responsibility with a green environment may cause downtime
when compared to other organization profiles, and also, add negative value to their image.
The methodology chosen on this study was bibliographic research, and a mixed research
(both quantitative and qualitative) at Alecram Viagens. The research can offer ways to help
define and resolve already-known issues, as well as explore new fields whereas the latter
haven’t happened sufficiently. It allows that theme is analyzed over different perspectives
coming up new conclusions. Pursuing this further, it allows high-standard coverage on
phenomena wider, mainly when the issue requires dispersed data. The mixed research
objected on exploring the importance of the consumer’s perspectives towards organizations
that uses green marketing to build a positive image of itself, how this behavior affects their
choices. When related to the Alecram Viagens, this methodology was chosen due to the fact
that the company has recently started, considered small so far. This way, we can see easily
the positive growth of its image through the use of the green marketing that was established.
Along with the results and an deep-analyzing method it was possible to understand that
clients/customers are even more knowledgeable towards the importance to choose companies
that has sustainability models on them. In addition those are the customers that on time to
choose between companies will prefer those that the quality on the service and products,
adopted a sustainability policy and demonstrate concerned about the environment causes.

Keywords: Sustainability; Green Marketing; Public Relations; Image.



AGRADECIMENTOS

Primeiramente agradeco a Deus por ter me dado sabedoria e paciéncia nas horas
dificeis. Agradeco também aos meus pais Célio e Gislene e as minhas irmés Thais e Gabriela
por serem meu porto seguro. A minha tia Lourdes que tanto me ajudou durante a faculdade e
toda a vida.

As minha amigas de curso Renata Oliveira e Flavia Aradjo agrade¢co muito, pois,
durante todo o curso sempre me deram bastante apoio. Sem elas com certeza eu nao teria
chegado até o fim.

Quero agradecer também aos meus mestres professores que me ensinaram durante
todo o curso, em especial ao professor Claudomilson Braga.

Por fim, meu agradecimento vai para meu travesseiro. SO ele sabe todas as noites que
passei sem dormir, das dores de cabeca e das alegrias que vivi durante esses anos de
faculdade.



SUMARIO

INTRODUCAO

1 Marketing e 0 Meio Ambiente
1.1 Conceito de Marketing

1.2 Marketing e Sustentabilidade
1.3 Organizacao e Meio Ambiente

1.4 Selo Verde — Isso 14000

2 Marketing Verde e a Comunicacgao
2.1 Identidade, Imagem e outros conceitos

2.2 Relagdes Publicas/ Marketing e a Questdo Ambiental

3 Pesquisa na Alecram Viagens

3.1 Metodologia

3.2 Definicéo da Populagdo e Amostra
3.3 Analise e Discussao

3.4 Consideragdes da Pesquisa

CONSIDERACOES FINAIS
REFERENCIAS

AEXOS

12

12

13

14

18

19

19

21

26

26

29

33

35

36

38

41



INTRODUCAO

O presente trabalho estuda como o marketing verde e as RelacBGes Publicas podem
contribuir para a construgdo de uma imagem organizacional positiva de empresas de pequeno
e médio porte. O objetivo do estudo é demonstrar como o marketing verde colabora com as
organizagOes na criacdo e manutencao de uma imagem positiva diante dos seus publicos.

Também é objetivo deste trabalho identificar e analisar os aspectos organizacionais
adotados pelas empresas no que se refere ao marketing verde. S&o objetivos especificos:
diagnosticar acOes ambientais internas adotadas pelas empresas; identificar acOes
ambientalmente corretas voltadas para o publico externo e mapear e analisar a imagem
organizacional em funcédo da perspectiva do marketing verde.

A fim de alcancar os objetivos tracados, foram feitas analises da relacdo do marketing
com o0 meio ambiente, através de pesquisa exploratéria com o uso de levantamentos
bibliograficos e pesquisa de campo, com levantamento de dados, para entender como se
explica a sustentabilidade, o marketing, a preservacdao do meio ambiente, a construcdo de
uma imagem e o papel das Relagdes Publicas, cujo paradigma € analisar como todos estes
aspectos estdo interligados e colaboram com a criagdo de uma imagem positiva. O estudo
parte do pressuposto que na atualidade, as organizacOes precisam se enquadrar de acordo
com as exigéncias dos consumidores.

Atualmente, organismos internacionais como a Organizacdo das Nacgdes Unidas
(ONU) atribuem ao homem as consequéncias do aquecimento global e prevé um cenario de
catastrofe ambiental. E essa atribuicdo € apresentada a populacdo pelas midias sociais, nas
escolas e por varios outros meios. Assim, as pessoas estdo cada vez mais preocupadas com 0s
problemas ambientais do planeta. O mundo esta sofrendo as consequéncias de acdes passadas
e 0s consumidores estdo cada vez mais exigindo das organizac¢des que busquem um modo de
producéo sustentavel.

Com todo esse impacto o mercado fica cada vez mais exigente e as empresas que nao
se adequarem ao mesmo serdo expurgadas gradativamente pelos consumidores.

“A sustentabilidade nao ¢ mais um assunto de nincho. As restricdes relativas aos
recursos naturais e a crescente volatilidade do preco das commodities requererdo uma

reconfiguragdo fundamental da cadeia de valor para muitos setores voltados ao consumidor”



Afirma Dominic Waughray, diretor sénior de iniciativas ambientais do Férum Econdmico
Mundial.

E fato que isso, por uma visdo empresarial, ndo é simplesmente uma questdo de
preocupacdo com o meio ambiente. O marketing ambiental agrega valor ao produto e & marca
auxiliando as organizacfes na criacdo e manutencdo de uma imagem positiva. Adotar uma
politica de marketing verde nada mais é do que cuidar da imagem da marca para que esta
esteja agregada a valores positivos. Sdo esses valores que despertam a atencdo dos

consumidores e até mesmo torna a instituicdo mais forte e preparada pra uma futura crise.

A questdo ecoldgica deixou de ser uma funcdo exclusiva de producéo para tornar-
se, também, uma funcdo da administracdo. As empresas passam, gradualmente, a
incluir na gestdo de seus negécios a dimensdo ecolégica: Aprendem como
comunicar suas iniciativas ambientais de modo a melhorar a imagem e a marca de
sua companhia e a construir um plano ecolégico formal. Isto é de facil
compreensdo, ao entenderem que qualquer melhoria na performance ecolégica da
empresa representa, de alguma forma, vantagens no processo como um todo
(SIMONIS; HEINZMAN; BORILLI, 2005, p.217).

Entende-se que o papel de um profissional de rela¢bes publicas (RP) neste contexto
pode ser tanto criar estratégias e iniciativas de comunicacao interna e externa, para que a
organizacao gere a menor degradacdo ambiental possivel e se adéque as exigéncias deste
novo mercado, como divulgar essas acGes, apoiando a empresa na execucdo de um marketing
verde. O profissional de RP, na reestruturacdo, criacdo e sustentacdo de uma marca ou de
uma organizagdo, deve atentar-se a esses valores e fazer com que a comunicagdo interna
sobre questdes ambientais seja submergida pelo publico interno da empresa. Logo, esta
comunicacdo gera uma forca que atinge os publicos externo e permite que o consumidor
pondere suas escolhas em relacdo aos servicos e produtos, unindo a escolha do consumo a
responsabilidade ambiental, mostrando a sociedade a ideia de uma atuacéo sustentavel.

Existem bons motivos para que as empresas adotem estratégias de marketing
ambiental: Tem-se uma maior facilidade na obtencdo de recursos. Alguns bancos, por
exemplo, oferecem melhores condigdes de financiamentos para empresas que possuem
programas ambientais; As empresas poluidoras (que ndo adotam o marketing ambiental)
acabam pagando por taxas de juros mais altas e até recebendo financiamentos negados; Os
funcionarios sentem-se melhor gerando satisfacdo e até aumento de produtividade; As ONGs
também pressionam as empresas “poluidoras” e acabam por fazer publicidade negativa delas
na imprensa; A legislacdo esti cada vez mais rigorosa com as organizagdes que causam um

grande impacto ambiental; A pratica de um programa ambiental reduz custos uma vez que,
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diminui os desperdicios de materiais mal aproveitados; E a instituicdo que busca essa pratica
associada a estratégias de comunicagdo, adquire valor a sua imagem, o que, em uma possivel
crise pode contar como ponto positivo para a empresa. A crise pode ter uma durabilidade
menor quando a imagem da empresa ndo se encaixa no imaginario popular de que “empresas
ndo prestam”, “empresas sao do mal”, como relata Castro (2000) eu seu livro Comunicagdo
Empresarial Integrada. Para ele a administracdo da imagem é grande fator de vantagem
competitiva.

Transmitir uma boa imagem, valores e credibilidade geram confianca com o0s
clientes. Essa confianca pode ser adquirida e transmitida associando uma boa gestédo de
marketing verde a um bom planejamento de comunicacao.

A confianca do cliente para com a empresa pode requerer parcerias com concorrentes.
Foi o caso da Dell que se uniu a um consorcio de outras empresas de tecnologia e grandes
clientes, a fim de criar um certificado do tipo “prata-ouro-platina” para os atributos
ambientais dos produtos tecnolégicos e ajudar os clientes, incluindo o governo dos EUA, nas
decisbes de compra.

Nos dias de hoje € muito atrativo para as empresas terem um certificado 1ISO 14001,
ou até mesmo, selos verdes por projetos, iniciativas e atitudes que geram a menor degradagéo
ambiental possivel. Existem também alguns prémios, como o Prémio Epoca Empresas
Verdes, que ¢ um dos mais conceituados e 0 mais conhecido no Brasil. O prémio elege as
companhias mais presentes nas praticas ambientais e as colocam em ranking de classificacdo
por essas praticas bem sucedidas.

Desde modo, esta monografia estd assim estruturada: no primeiro capitulo,
apresentam-se 0s principais conceitos relacionados ao tema e ao objeto da pesquisa, tais
como marketing, marketing verde, sustentabilidade e a relacdo das organizacGes com 0 meio
ambiente.

J& no capitulo dois, serdo apresentados os conceitos de marca, imagem, credibilidade
e como as relagdes publicas e a comunicacdo podem contribuir no desenvolvimento da
imagem de uma empresa ecologicamente correta.

O terceiro e ultimo capitulo apresenta uma pesquisa de campo com o intuito de
mostrar a importancia de as empresas posicionarem sua imagem, de forma positiva, como
“ndo poluidora”, vinculado ao conhecimento e as novas exigéncias do consumidor. Para

tanto, utilizando de uma pesquisa mista (qualitativa e quantitativa) que busca entender
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melhor o que o consumidor espera da organizagdo com relacdo ao meio ambiente. A pesquisa
foi aplicada na Alecram Viagens, uma empresa do segmento de turismo de pequeno porte.
Tanto através das pesquisas bibliograficas, como atraves da pesquisa de campo o que
se percebe é o mundo vivendo uma nova era, de adaptacdo. Onde, empresa que se mantém
intactas, sem iniciativas para se adequarem as transformacdes do mundo, principalmente no
que se diz respeito as questdes ambienteis, vdo perdendo, cada vez mais, o seu lugar no

mercado.
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1. Marketing e 0 Meio Ambiente

1.1 Conceito de marketing

As definicbes de marketing evoluiram muito nos Gltimos tempos caracterizando-o de
uma forma cada vez mais ampla. Antes de compreender uma Unica e especifica defini¢do de
marketing (o marketing verde), é interessante entender a definigao propria de marketing.

Existem diversas definicdes de marketing feitas por varios autores que foram surgindo
e se aprimorando com tempo (COBRA, 1997). Kotler (2000) divide o marketing em duas
definigdes: as sociais e as gerenciais. Onde a defini¢do social mostra o papel desempenhado
pelo marketing na sociedade e a definicdo gerencial descreve o marketing como a arte de
vender produtos. Uma definicdo social que serve ao proposito é:

Marketing é o processo social por meio de qual pessoas e grupos de pessoas obtém
aquilo de que necessitam e o que desejam com a criagdo, oferta e livre negociacdo
de produtos e servigos de valor com outros. (KOTLER, 2000, p.30).

A American Marketing Association (AMA) assim define marketing:

Marketing é o processo de planejar e executar a concepgao, estabelecimento, prego,
promocéo e distribuicdo de ideias, bens e servicos, para criar trocas que satisfazem
objetivos individuais e organizacionais (YAZANE, 2006, p.7).

Segundo Kotler (2008) o conceito de marketing fundamenta-se em quatro pilares

basicos:

1. Mercado-Alvo: Parte do pressuposto de que nenhuma empresa pode
satisfazer a todas as necessidades atuando em todos os mercados e que ela atua
melhor quando direciona seus esforcos para seu(s) mercado(s)-alvo(s).

2. Necessidades dos consumidores: A empresa deve, além de definir seu
mercado-alvo, conhecer bem as necessidades de seus consumidores. Alguns
consumidores tém necessidades que nem mesmo eles estdo plenamente conscientes
de sua existéncia. Deve haver empatia na transacdo de venda, ou seja, o vendedor
devera saber colocar-se no lugar do consumidor (pensamento orientado para o
consumidor).

3. Marketing integrado: Quando todos os departamentos da organizacdo
trabalham em conjunto para atender os interesses dos consumidores. O marketing
integrado ocorre em dois niveis. Primeiro, as varias fungdes do marketing — forca
de vendas, propaganda, administracdo de produto, pesquisa de marketing e assim
por diante — devem operar juntas. Segundo, deve ser bem coordenado com o0s outros
departamentos da empresa.
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4. Rentabilidade: O propésito final do marketing é ajudar as organizacfes a
atingirem suas metas. No caso de empresas privadas, a principal é o lucro; nas
organizagbes que ndo visam lucros e publicas, sua sobrevivéncia e atracdo de
recursos suficientes para desempenharem seu trabalho. (KOTLER, 1994 apud
CARDOSO; GOMES, 2008)

Em meio a tantas definicbes podemos dizer que marketing é um processo de
compatibilizacdo entre as capacidades de uma empresa e os desejos de clientes. O marketing
abrange tudo que se precisa fazer para lancar um produto que seja necessario, apresentar esse
produto aos clientes, fazer com que o cliente deseje o produto e por fim venda o produto. E
quando falo em produto me refiro também a servicos. Além, de proporcionar meios com que
esse cliente crie um vinculo de fidelidade & empresa. Em forma mais simples o marketing é a
atividade humana dirigida para a satisfagdo de suas necessidades e desejos, por meio dos
processos de troca.

E € por isso que ndo faz sentido imaginar que o marketing é composto apenas pelas
funcdes de vendas ou pela propaganda, como era feito antigamente: empresas possuiam um
departamento de vendas com um gerente de publicidade quando deveriam ter um
departamento de marketing. Eventualmente alguém estava encarregado de fazer pesquisa de

mercado. Esse era um claro exemplo de marketing mal aplicado.

1.2 Marketing Verde e Sustentabilidade

O marketing verde esta diretamente ligado a ideia de sustentabilidade, em que
devemos oferecer ao planeta tudo que retiramos.

“Sustentabilidade ¢ um conceito sistémico, relacionado com a continuidade dos
aspectos econdmicos, sociais, culturais e ambientais da sociedade humana.” (Em:
<http://www.sustentabilidade.org.br/> Acesso em: 10 de fevereiro de 2011).

A ideia central de sustentabilidade € que é possivel continuarmos vivendo e nos
desenvolvendo de forma com que haja continuidade e equilibrio em relagdo aos recursos
disponiveis.

E notdrio que o mundo empresarial tem, na segunda década deste século, um novo
desafio:  contribuir, em maior grau e mais rapidamente, para a
sustentabilidade/protecdo ambiental do planeta. (PAIVA e PROENCA, 2011, p.8)

O termo marketing verde, ecol6gico ou ambiental, surgiu quando a AMA (American

Marketing Association) realizou um Workshop com o objetivo de discutir o impacto do
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marketing sobre o meio ambiente. Depois desse evento o marketing verde foi assim definido:

“O estudo dos aspectos positivos ¢ negativos das atividades de marketing em relacdo a

poluicdo, ao esgotamento de energia e ao esgotamento dos recursos nao renovaveis.” (Em:

<http://defpraiasmatosinhos.no.sapo.pt/Marketing%20Ambiente.htm> Acesso em: 14 de

maio de 2011)

Charter (2003) define marketing verde como a “gestdo holistica dos processos

responsaveis por identificar, antecipar e satisfazer as necessidades dos clientes e sociedade,
de forma lucrativa e sustentavel” (CHARTER, 2003 apud DALMORO; VENTURINI e

PEREIRA, 2009).

O marketing ambiental tem dois objetivos- chave:

1. Desenvolver produtos que equilibrem necessidade dos --consumidores, tenham
um preco viavel e conveniéncia com compatibilidade ambiental, ou seja, exercam
um impacto minimo sobre o ambiente.

2. Projetar uma imagem de alta qualidade, incluindo sensibilidade ambiental,
quanto aos atributos de um produto e quanto ao registro de trajetéria de seu
fabricante, no que se refere a respeito ambiental. (OTTMAN, 1994, p. 46)

Simonis; Heinzmann e Borilli definem o Marketing verde como sendo:

Um movimento das empresas para criarem e colocarem no mercado produtos
responsaveis com relacdo a0 meio ambiente. As empresas comprometidas com o
“verde” tentam nao apenas desenvolver uma empresa ambiental, mas também evitar
a poluicdo. O verdadeiro trabalho “verde” exige que se pratique se pratique uma
administracéo de trés Rs em termos de lixo: reduzir, reutilizar e reciclar (SIMONIS;
HEINZMAN e BORILLI, p.218, 2005).

Diante as defini¢cBes proposta pode definir o marketing verde, ecolégico ou ambiental,

na pratica de todas aquelas atividades essenciais ao marketing, porém, incorporando a

preocupacdo ambiental e contribuindo para uma conscientizacdo ambiental por parte do

mercado consumidor, assumindo assim uma imagem positiva da marca.

1.3 As organizagdes e 0 meio ambiente

A questdo ambiental vem sendo cada vez mais efetivada pelas empresas.

Principalmente com as reunides entre paises para reduzir a emissdo de gases poluente, o

Protocolo de Quioto, a Conferéncia de Copenhague e a 1SO 14000.

Num pais como o Brasil, marcado por uma baixa distribuicdo de renda e por diversos

planos econdmicos mal sucedidos, que deixaram 0 mercado em situa¢do instavel, os


http://defpraiasmatosinhos.no.sapo.pt/Marketing%20Ambiente.htm
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consumidores ainda tém orientado seus héabitos de consumo de acordo com a melhor relacéo-
custo beneficio que um produto/servigo pode trazer.

Os consumidores estdo cada vez mais conscientes e exigentes com a questdo da
responsabilidade ambiental e a aplicacdo de uma politica de preservacdo do meio ambiente é
algo indispensavel.

O reconhecimento por parte dos consumidores de sua responsabilidade ecolégica
tem tornado a preocupacdo em proteger e preservar o ambiente em um aspecto cada
vez mais importante de sua vida e de suas decisdes de compra (PICKETT e
OZAKI, 2008 about PAIVA e PROENCA, 2011, p.14).

Silva (2008) realiza uma pesquisa com o objetivo de compreender o perfil do
consumidor em relagdo aos produtos verdes e identificar as variaveis que moldam o
comportamento de compra do consumidor de produtos “verdes”. Nessa pesquisa ele
apresenta como resultados que os consumidores estdo cada vez mais preocupados com a
degradacdo ambiental. E essa preocupacdo é estimulada pelas constantes informacGes a
respeito do meio ambiente na midia. Hoje essa informacdo estd mais evidente e 0s

consumidores mais cientes. E o que mostraremos na pesquisa do capitulo 3.

Essa progressiva conscientizacdo das questdes ambientais por parte dos
consumidores teve consequéncias no mundo empresarial, que comegou a
equacionar o desenvolvimento de novos produtos, mais consentdneos com as
preocupacdes ecoldgicas dos mercados — dai o aparecimento do “marketing verde”
(PAIVA E PROENCA, 2011, p.12).

Em um estudo assinado pela firma de consultoria Accenture, sobre algumas empresas
que ja comecaram a entender como novo paradigma de credibilidade pode aproxima-las dos

clientes, Gomes (2010) afirma:

As empresas comegaram a perceber que ndo se trata apenas de leis por cumprir, e
custos com que arcar e riscos para administrar” diz, Daniel Esty, autor de O Verde
Vale Ouro (ed. Campus/Elsevier). “Elas estdo percebendo que ha um lugar melhor
para empresas que podem ser ambientalmente responsaveis e torna-se fornecedora
de solugdes.” De muitas maneiras, esses beneficios sdo ainda mais atraentes em
periodos ruins para economia, uma vez que reducles de custos resultantes da
diminuicdo do desperdico e de maior eficiéncia de energia podem ser substanciais.
(GOMES, 2010, p.89).

Nesse contexto as organizacGes que ndo encaram uma responsabilidade ambiental
estdo sendo deixadas de lado pelo consumidor. A qualidade dos seus produtos e servigos
ainda € um ponto crucial para a empresa e para a marca. Mas a falta de responsabilidade com
o futuro do mundo faz com que ela carregue um peso que com o passar do tempo denigre

completamente sua imagem.
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Ainda sobre os estudos da Accenture , empresas bem sucedidas estdo se concentrando
nas questdes de sustentabilidade de seus clientes de trés maneiras especificas:

1. Esforcam-se por compreender os fatores que afetam as demandas tanto dos
consumidores finais como dos clientes B2B.

2. Procuram novas oportunidades de negdcios criadas pelo programa ambiental de
seus clientes.

2. Criam parceiras e colisGes para impulsionar suas credenciais de sustentabilidade
e ganhar confianga de seus clientes. (GOMES, 2010, p.89).

E o caso, por exemplo, da CBRE, a maior empresa imobiliaria do mundo. Ela decidiu
neutralizar suas emissfes de carbono, em 2010, por meio de combinacdo de medidas de
economia de energia, utilizacdo mais eficiente de espagco e minimizacdo da compre de
créditos de carbono. E o que disse Sally Wison, diretor global de estratégia ambiental da
CBRE, para a revista HSMManagement. A empresa desenvolveu metodologia para medir
suas emissdes de carbono em mais de 400 unidades pelo o mundo e descobriu como obter
tecnologias e energia mais verdes em cada tonalidade

O crescimento econémico € possivel dentro de limites economicamente sustentaveis
(IYER, 1999 apud PAIVA e PROENCA, 2011). “A boa politica ambiental da empresa
contribui para a vantagem competitiva e aumento da rentabilidade e, assim, para o
desenvolvimento da organizagdo.” (PAIVA e PROENCA, 2011, p. 56).

Uma “politica”, em uma empresa, ¢ o conjunto de intencdes de sua alta dire¢do
sobre um determinado assunto, da qual decorre uma série de medidas e
procedimentos que orientam as condutas gerenciais. Ela determina um senso geral
de orientacdo, fixando os principios gerais da organizacdo. Reflete um conjunto de
principios que, nas pequenas organizagdes, normalmente ndo sdo escritos, mas
constituem um c6digo de conduta conhecido e respeitado (MOURA, 2008, p. 79).

As empresas precisam se convencer que ndo existe ‘moda ambiental’, como se a
questdo da preservacdo do meio ambiente fosse algo passageira. A tendéncia é irreversivel e
global (DIAS, 1995). Se Dias ja declarava isto ha 17 anos. Hoje a questdo ja é emergencial.
As empresas ja estdo sofrendo as consequéncias desta adaptacdo desde essa época. Foi 0 caso
que aconteceu com a Shell — empresa anglo-holandesa, uma das maiores do mundo - que
desistiu de afundar uma plataforma submarina no Atlantico Norte, devido a uma campanha
promovida por ecologistas europeus. A campanha liderada pelo Greenpeace mobilizou a
opinido publica que passou a boicotar os postos da companhia, que ndo resistiu a pressao
desistiu de afundar a plataforma. Ela possuia mais de 140 metros de altura, repleto de
poluentes quimicos. O resultado foi que a Shell acabou com os cultos aproximados de cem

milhGes de dolares para rebocar a plataforma e desmonta-la em terra (Econ. Empresa, 1995).
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Identificar os aspectos ambientais é importante para que haja uma avaliacdo e
desempenho ambiental da organizagdo. Antes de implantar um sistema de Gestdo Ambiental
— ou mesmo em investir em melhorias isoladas, sem pretender implantar uma gestdo - a
organizacdo deve avaliar sua atual situacdo no tocante ao seu desempenho ambiental, fazendo
uma “fotografia” desta, respondendo 4 pergunta “onde estamos?” (MOURA, 2008, p. 184),
sO assim essa empresa consegue se enquadrar de maneira que tenha condigdes de implantar
uma politica de Gestdo Ambiental.

Paiva e Proenca (2011) afirmam que:

A gestéo das empresas, em contexto concorrencial de mercado aberto, ndo se pauta
por improvisos conjunturais, nem tampouco por palpites, por mais experientes que
sejam seus quadros. O gestor da segunda década do século XXI e seguintes &,
necessariamente, alguém que percebe a turbuléncia dos mercados e que avalia seu
impacto sobre os negdcios da empresa. (PAIVA E PROENCA, 2003)

Existem alguns exemplos de empresas bem sucedidas que adotaram uma politica
ambiental. Estas empresas podem adotar politicas ecologicamente corretas na fabricacdo de
um produto, no ambiente interno da organizacdo (reciclando ou economizando) ou até
mesmo contribuirem para minimizar o impacto causado na producédo de determinado produto.
E caso da Philips que contribui de duas formas: A primeira é reduzir o consumo de
eletricidade de seus produtos, enquanto a segunda € investir em tecnologia de modo a
satisfazer as geracdes atuais sem comprometer as futuras.

O Wal-Mart venceu o prémio de empresa mais sustentavel brasileira da revista Exame
de 2009 e é sexto lugar no ranking de sustentabilidade das 50 maiores empresas latino-
americanas pelo Ranking da Management & Excelence. O grupo tem como meta: reduzir a
zero a geracdo de lixo em sua operacdo; ter 100% do suprimento de energia vindo de fontes
renovaveis; sé vender produtos que ndo ameacem 0 meio ambiente e reduzir em até 50% o
consumo de sacolas plasticas.

Outro exemplo classico de empresa sustentavel é o caso Natura. A empresa possui 0
selo FSC (Forest Stewardship Council). A certificacdo € uma garantia de que a matéria prima
advém de uma floresta manejada de forma ecologicamente correta, socialmente justa e
economicamente viavel. Além, de a organizagdo adotar uma estratégia de reaproveitamento
em suas embalagens. A Natura ndo é s6 um exemplo de empresa sustentdvel como também
um exemplo de marketing verde bem sucedido. Uma vez, que ela utiliza de uma
comunicagao “correta” passando ao publico a ideia desejada.

No Brasil (2011) surgiu o festival de musica SWU (Starts With You — Comeca com
vocé). Nascido da iniciativa de Eduardo Fischer, presidente do Grupo Totalcom, o SWU é
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um movimento de conscientizagdo em prol da sustentabilidade que tem o intuito de mobilizar
0 maior numero possivel de pessoas em torno da causa, mostrando que, por meio de
pequenas agdes, com simples atitudes individuais do seu dia a dia, é possivel ajudar a
construir um mundo melhor para se viver. O festival conta com acfes sustentaveis pré,
durante e pds-evento.

As organizacbes que decidem adotar o marketing verde tém como desafio
mercadologico inicial operar com préaticas ambientais adequadas, ndo deixando de lado a
qualidade, a conveniéncia e o preco adequado aos consumidores. (CHATER, 2003, apud
MCGOVERN, 1007, p. 41)

1.4 Selo Verde — 1SO 1400

De acordo com Celso Foelkel selo verde é a certificacdo de produtos adequados ao uso
que apresentam menor impacto no meio ambiente em recdo a outros produtos/servico
compréaveis disponiveis no mercado. Esses selos tem por objetivo promover a melhoria da
Qualidade Ambiental de produtos e processos mediante a mobilizacéo das forcas de mercado
pela conscientizacdo de consumidores e produtores .

Os selos verdes e outros certificados que uma organizacao pode adquirir impulsionam
0s negocios. A maioria desses selos e certificados baseia-se em leis e convencgdes de
instituicbes como o Conama (Conselho Nacional do Meio Ambiente), o Pnuma (Programa
das Nacdes Unidas para o Meio Ambiente) e a série 1SO14000. Porém, os selos ndo sao
garantia de que as empresas tenham uma gestdo socioambiental. Eles fazem parte de uma
série de diretrizes (FIUZA, 2008)

A 1SO 14001 é uma norma que foi elaborada pela International Organization for
Standardization. Ela reiine mais de 100 paises com o objetivo de criar normas internacionais.
Cada pais possui um o6rgdo responsavel por elaborar suas normas. No Brasil temos a ABNT,
na Alemanha a DIN, no Japdo o JIS, etc. A ISO é internacional e por, essa razdo, 0 processo
de elaboracdo das normas € muito lento, pois levam em consideragéo as caracteristicas e as

opinides de véarios paises membros.

A norma ISSO 14001 define que a organizacdo deve estabelecer e manter
procedimentos para identificar os aspectos ambientais de suas atividades, produtos
ou servicos que ela possa controlar, dentro do escopo de seu sistema de gestdo
ambiental e sobre os quais se presume que ela tenha influencia. Deve, ainda, levar
em conta os desenvolvimentos novos ou planejamentos (em novos produtos ou
novas instalacdes), a fim de determinar aqueles que tenham ou possam ter impactos
significativos sobre o meio ambiente. As informagdes relacionadas aos aspectos
ambientais significativos devem ser documentadas. As organizacdes deve, ainda ,
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assegurar que esses aspectos sejam levados em consideracdo na defini¢do dos seus
objetivos e metas ambientais. (MOURA, 2008 p. 104)

Esta norma reconhece que as organizagdes podem estar preocupadas tanto com sua
lucratividade quanto com a gestdo de impactos ambientais. Ela integra esses dois motivos e
fornece uma metodologia amigavel no intuito de consegui um Sistema de Gestdo Ambiental
eficaz.

O selos verdes e certificados podem impulsionar o processo gradual do marketing
verde. Esses selos e certificados facilitam as a¢des de divulgacdo dos RelagBes Publicas pois,
comprovam as medidas sustentaveis adotadas pela empresa. Assim, o publico tem mais

confianca nas informacGes apresentadas.

2. Marketing Verde e a Comunicagéo

2.1 ldentidade, Imagem e outros conceitos

As marcas sdo as grandes estrelas dos neg6cios modernos. As organizagGes prezam
pela sua imagem no mercado. Elas buscam preservar e consolidar sua imagem com 0s
clientes e parceiros e, se ocorrer alguma crise, precisam de alguém que ajude a manter essa

imagem de respeito intacta junto a imprensa.

Uma marca bem construida traz diferenciacdo e valor para o negocio. A marca
também é o maior patrimdnio que se pode criar e desejar. Ela estabelece um elo
com o consumidor que vai muito além da qualidade do produto e é esse
envolvimento que vai garantir a lucratividade (MARTINS, 1999, P.17).

Para ter uma marca bem vista no mercado precisamos entender primeiro 0 que e
imagem institucional, como essa marca deve se posicionar no mercado e quais os valores que

ela dever agregar.

As marcas servem como instrumento de construcdo da identidade, ao mesmo tempo
em que se apropriam de nossas referéncias, num processo que envolve trocas
simbolicas constantes (TEIXEIRA, 2008, p.142).

Comunicacdo institucional esta voltada a gestdo da comunicacdo dentro das
organizagcOes, administrando os problemas de comunicacdo e promovendo um clima
favoravel entre a empresa e 0s seus publicos de interesse, possibilitando um posicionamento
estratégico.(Em:<https://docs.google.com/viewer?a=v&g=cache:NOEKsY JhZn4J:claudiotol

do.files.wordpress.com/2008/08/comunicacao_institucional> Acesso em: 1 de maio de 2011).
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Os objetivos da comunicagédo institucional consistem em conquistar espaco,

manter credibilidade e aceitagéo de produtos e a¢des. (PINHO, 1990)

Segundo as dimensfes do branding, a imagem da marca esta relacionada com a
criacdo de um valor agregado a ela, envolvendo atributos, sentimentos e percepcées
que os consumidores reconhecem num processo emocional que define a decisdo de
compra (TEIXEIRA, 2008, p.144).

Carline Ferreira em seu artigo define imagem institucional de uma empresa como
sendo a imagem que a organizacdo transmite e pela qual é reconhecida pelos seus tipos de
publicos. Afirma ainda que na sociedade em que vivemos hoje onde “uma imagem vale mais
que mil palavras” e que estamos expostos a uma enorme quantidade de sensagdes visuais, a
imagem institucional ganha importancia fundamental na comunicagdo empresarial. Para ela a
imagem da empresa vem representada ndo s6 pela marca como também por todos seus
publicos envolvidos, produtos ou Servicos prestados. (Em:
<http://comunicacaoorganizada.files.wordpress.com/2009/07/noticia-institucional-imagem-
institucional.pdf > Acesso em: 22 de agosto de 2013)

A Imagem da empresa em relacdo a sua responsabilidade ambiental pode ndo aderir
um valor positivo se suas estratégias ndo estdo adequadas as suas proprias caracteristicas.

Segundo Castros (2008) as empresas ja carregam um estigma pesado pelo imaginario
do povo, de que sdo do mal, s6 pensam em lucro, sonegam impostos, corrompem
autoridades. Isso foi um contexto desenvolvido ao longo do século 20, onde, desde o0 comego
do século os comerciantes ja tinham fama de ndo serem boas pessoas. Esse conceito foi
levado pela populacdo até hoje. Com isso, quando uma empresa entra em crise, as pessoas ja
logo jugam “ndo poderia esperar outra coisa dessa empresa”. E € neste contexto, que uma
imagem bem construida, bem planejada, pode favorecer a empresa, gerando ponto positivo
para ela. As pessoas precisam associar a imagem da constituicdo como sendo algo bom.
Castros (2008) denomina este estigma mencionado acima, de estigma da raca. Para ele, uma
crise pode ser gerada por falhas de processo, acidente, falhas humanas ou por outras razdes. E
este estigma da raga funciona como incéndio. A populacdo tem uma reacdo de quem ja
esperava mal da empresa. Assim, a proporc¢do de durabilidade de uma crise tem a ver com a
qualidade da imagem da empresa e com 0s investimentos feitos em comunicagdo. Por isso, a
empresa necessita adquirir valores, atributos que a faca bem vista no mercado, que fagcam ter
credibilidade. Com isso, ela ganha no momento presente por esta a frente do seu consumidor

e perde menos em um momento de crise por ja ter uma imagem consolidada.


http://comunicacaoorganizada.files.wordpress.com/2009/07/noticia-institucional-imagem-institucional.pdf
http://comunicacaoorganizada.files.wordpress.com/2009/07/noticia-institucional-imagem-institucional.pdf
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A imagem é o caminho por qual o consumidor decodifica os diversos simbolos
provenientes dos produtos, dos servicos e das comunicagOes emitidas pelas marcas.
(KAPFERER, 2004 apud BRONNEMANN, 2004). Neste contexto, a identidade antecede a
imagem. Antes de sem representada ao consumidor — imagem — deve-se saber o que deseja
representar — identidade (BRONNEMANN, 2004). A imagem é papel fundamental nas
escolhas do consumidor. O diferencial de cada organizacdo esta no processo de construcéo
dessa imagem, onde sO a existéncia de uma comunicacdo integrada e planejada podera
permitir a construcdo de um eixo de identidade entre a imagem que se quer projetar e o que o
consumidor tem como percep¢do da empresa. Uma imagem a respeito da empresa o
consumidor sempre tem (MENDONGCA, 2002).

Para Vieira (2004) a imagem institucional representa:

As impressdes e opinides recentes acerca de uma organizacdo, sintetizando um
conjunto de significados complexos que influencia comportamentos e tomada de
decisdo. O registro repetitivo da imagem concorrem na constru¢do de reputacdo
institucional. Nesse contexto, a imagem influencia ativamente a edificagdo da
reputacdo institucional. (VIEIRA, 2004, p. 79)

As empresas precisam entender que ndo ter credibilidade significa prejudicar o
préprio desempenho e comprometer sua produtividade. Néo ter credibilidade é nunca obter
ganhos e sempre sofrer perdas. E necessario construir essa imagem de credibilidade através
de quatro pontos de acordo com Gomes (2010), e sdo esses:

e A empresa deve falar do que faz bem;

e A empresa deve falar do que ndo faz bem e procurar melhorar;

e A empresa deve falar do que faz mal e deve ser muito melhorado;
e A empresa deve falar do que nédo faz e comecar a fazer.

Uma empresa é segmentada de acordo com o que ela vende servico/produto. Para
entender melhor os valores de uma marca, é preciso entender as conceituacdes de produto e
servico, pois estes podem agregar valores de maneiras diferentes a marca.

O que vem a ser o produto?

Produto é o resultado de uma atividade profissional ou empresarial. Pode ser uma
coisa fisica, palpavel, visivel (uma mercadoria) ou uma coisa intangivel, invisivel,
uma performance ( um servi¢o). Seja como for, é sempre um produto[...] Um
servigo é também um produto (PADILHA, 2002, p. 29).

Assim, entendemos produto como o resultado de um processo de materializagdo de
alguma coisa, seja uma pega, um equipamento, etc.
S0 muitas as defini¢cBes para servico. A que é mais utilizada e aceita é a de Philip

Kotler e Gary Armstrong (1998), servico € uma acdo ou desempenho, essencialmente
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intangivel, que uma parte pode oferecer a outra e que nédo resulta na posse de nenhum bem.

Sua execuc¢do pode ou ndo esta ligada a um produto fisico.

2.2 Relacbes Publicas/Marketing e a questdo ambiental

O marketing verde ndo se limita na promocdo de produtos que tenham atributos
verdes (produtos desenvolvidos por meios sustentaveis). A empresa tem que se organizar de
tal forma que seus publicos estejam conscientes que ela ndo tenha falhas em seu
comportamento ambiental, porque € muito dificil e demorado o processo de reconstrucdo da

imagem de uma empresa retratada na midia como ambientalmente irresponsavel.

A ideia principal é que a mudanga de posturas locais, somadas, podera resultar em
uma mudanga de postura global. Mas essa mudanca apenas podera ser efetiva se as
organizagdes reavaliarem o modo com que se posicionam perante aqueles que sdo
afetados, direta ou indiretamente, por suas agBes. Assim, torna-se imprescindivel a
abertura e a manutengéo de canais de comunicacao, éticos e transparentes, para que,
do didlogo entre as partes interessadas, surjam ideias e solugdes que aliem

interesses e integrem habilidades. (Em:<http://www.portal-
rp.com.br/projetosacademicos/servicosemgeral02/0101.pdf> Acesso em: 11 de
maio de 2011)

Diante de um cenario social, politico e econémico cheio de mudancas - como a
consolidacdo do regime democrético, a conscientizacdo do consumidor, as busca pela
preservacao do meio ambiente, a preocupagdo da opinido publica com temas relacionados a
ética na politica e nos negocios — a reputacdo e a boa imagem passaram a ser consideradas
importantes diferenciais para com a concorréncia. E para que a organizacdo possa obté-las, é
necessario um trabalho de longo prazo, através da construcdo e manutencdo de bons
relacionamentos com seus diversos publicos, o que propicia a atividade de Rela¢6es Publicas
oportunidade de expandir-se, consolidar-se e assumir um papel relevante, afirma Lopes
(2002). Levando em consideracdo que ela fez essa afirmacdo 2002 e que desse tempo até os
dias de hoje, essas transformacdes tornaram-se ainda mais profundas so evidencia ainda mais
a importancia e a necessidade do profissional de Relacdes Publicas para construcdo da
imagem organizacional.

Ao adotarem o marketing verde as empresas devem se preocupar em divulgar os
benéficos de se adquirir produtos e servicos ambientalmente responsaveis de forma a

estimular e despertar o desejo dos consumidores.
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O marketing verde bem planejado e aplicado ndo s6 estimula e desperta o desejo dos
consumidores como aumenta a produtividade dos funcionérios que se sentem melhor por
trabalharem em uma organizacdo onde a preocupacdo com o futuro do mundo seja algo
indispensavel. Além de fazer com que os funcionarios sejam multiplicadores das ideias com
um custo praticamente nulo. Os fornecedores e colaboradores também se sentem parte da boa

conduta adotada pela empresa.

No mundo atual, ndo basta as empresas oferecerem um excelente produto a um
preco convidativo em locais de grande acessibilidade. Cada vez mais, é necessario
comunicar-se ndo s6 com seus clientes atuais e potenciais, mas também com
fornecedores, colaboradores, entidades de classes, investidores, ambientalistas,
instituicdes de crédito, governo e publico em geral. Toda e qualquer empresa
assume o papel de comunicadora na sociedade, mesmo que ndo tenha consciéncia
disso (PEREZ E BAAIRON, 2002, P.33).

A comunicacdo do marketing verde é voltada para a divulgacdo dos produtos verdes
para 0s consumidores, sociedades e demais publicos de interesse, enfatizando a preocupacéo
da empresa com o clima do planeta, com a renovacao dos recursos advindos da terra. O Papel
das RelacGes Publicas nesse contexto é planejar e aplicar as estratégias para que o marketing
seja aplicado de forma correta. Muitas empresas ganham cada vez mais clientes, pois tem
suas marcas ligadas a interesses dos consumidores.

Castros (2000) traga como sendo objetivo ideal dos estrategistas de comunicacdo a
construgdo de uma “imagem competitiva”. Para ele, ndo ¢é suficiente que uma empresa seja
percebida apenas como “boa empresa”. A imagem s sera competitiva se ela der resultados
concretos para a mesma. O papel dos Relagdes Publicas é construir essa “imagem
competitiva”.

E dentro do &mbito de sustentabilidade, é o profissional RP que ird fazer com que a
adogdo de uma politica sustentavel leve a essa “imagem competitiva” e dé os resultados
concretos que a empresa deseja. Esses resultados concretos, de acordo com Castros, sao:
conseguir a preferencia dos consumidores e clientes, fazer crescer a renda e os lucros, atrair e
manter bons profissionais no mercado de trabalho, alavancar negdcios, despertar a confianga
de investidores, comprar boa vontade de formadores de opinides e tomadores de decisao,
aumentar o nivel de tolerancia da opinido puablica, reduzir a forca do estigma da raca (a
tendéncia das pessoas de ja pensarem mal de empresas e empresarios).

Ainda de acordo com Castros (2000), para adquirir esses resultados concretos, tornar
a imagem competitiva e adquirir credibilidade o que precisa é: desenvolver, proteger e

fortalecer os atributos positivos da imagem da empresa e neutralizar os atributos negativos.
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Desenvolver um planejamento de marketing verde e fazer com que os resultados
desse planejamento cheguem aos olhos dos clientes e do consumidor ir& neutralizar atributos
negativos que a empresa tenha, ou possa ter, caso venha sofrer crises. Além, é claro, de esta
enfatizando um ponto muito positivo que € a preocupacdo com o futuro do nosso planeta.

Definir o conceito de um profissional de relagGes publicas ajuda a entender o papel do

mesmo na criacdo da imagem organizacional.
A associacdo Brasileira de Relagdes Publicas (ABRP) entende por relagGes publicas
“o esforco deliberado, planificado, coeso e continuo da alta administragdo, para
estabelecer e manter uma compreensdao mutua entre uma organizagdo publica ou
privada, e seu papel pessoal, assim como entre essa organizac¢ao e todos 0s grupos
aos quais esta ligada, direta ou indiretamente” (PINHO, 2001, p.83-84).

Para alterar o quadro de uma empresa considerada ecologicamente incorreta ou até
mesmo construir uma imagem sob a perspectiva do marketing verde, a Comunicagéo
Integrada de Marketing assume um papel fundamental de se responsabilizar pela interagéo de
todos o0s setores empresariais, 0s publicos e a comunicacdo da empresa, abrangendo servigcos
e/ou produtos (MORO; BASSI; GHISLENI, p. 2, 2008).

O processo de mudanca do marketing verde em uma organizagao ndo acontece do dia
para a noite, € um processo gradual de mudancas, que vai se moldando. O profissional de
Relacbes Publicas serd o mediador dos processos internos e externos, conduzindo acdes com
visdo empreendedora e foco, os quais prezem pela dignidade humana e postura ética. (KICH;
GIACOBBO. Disponivel em:
<http://www.unicruz.edu.br/15_seminario/seminario_2010/CCSA/RESPONSABILIDADE%
20S%C3%93CIO-AMBIENTAL.pdf> Acesso em: 19 de fevereiro de 2001)

Gutierrez (2003), afirma que:

Ao estabelecer ou ampliar os fluxos de comunicagio existentes, as RelacGes
Puablicas permitem que cheguem logo na organizacao as informac@es que circulam
externamente. Diante de uma atitude estratégica inovadora, é pertinente observar as
ameacas e as oportunidades com a finalidade de implementar acdes de
relacionamento apropriadas a cada configuragdo que o ambiente externo
apresente(GUTIERREZ, 2003, p.18).

Trabalhar com criacdo de consciéncia do consumidor em relacdo a tudo que é
consumido traz credibilidade a instituicdo, pois preveni a sociedade de situacdes
desagradaveis. Quando a empresa consegue transparecer claras imagens do produto, o

consumidor consegue perceber o valor deste e até mesmo o valor da marca.

Para tanto, enfatiza-se a utilizacdo dos profissionais de RelagBes Publicas, que
poderdo contribuir para a concretizacdo destes resultados de forma sutil, porém
eficaz. Aproveitando sua experiéncia nos relacionamentos com os diversos publicos
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que interagem com a empresa, bem como, desenvolvendo programas e projetos
personalizados (BRONNEMANN, 2004, p.33)

O trabalho da empresa na construcdo da marca é aumentar a percepc¢ao de valor que o
consumidor tem a seu respeito [...] A imagem é um fator decisivo para a escolha da marca
(MARTINS, 1999).
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3. Pesquisa na Alecram Viagens

3.1 Metodologia

Na primeira fase, para desvendar as necessidades, expectativas e desejos especificos
deste segmento, foi feita uma pesquisa qualitativa de carater bibliografico, cuja analise
promoveu maiores conhecimentos em relacdo ao problema de pesquisa, ou seja, qual a
importancia do marketing verde para as organizacdes, possibilitando assim, uma maior
compreensdo e a identificagdo dos dados secundarios que envolvem a busca de conhecimento
tedrico através das publicacdes relacionadas com o tema.

Na segunda fase, foi realizada uma pesquisa mista, utilizando-se de elementos
qualitativos e quantitativos para buscar informacdes relevantes sobre como as pessoas
avaliam uma organizacao que pratica agdes de marketing verde. Se este € um fator (ou nao)
de decisdo na hora da escolha entre concorrentes. E assim mostrarmos a importancia do

marketing verde como valor positivo para constru¢gdo de uma imagem positiva.

Definicéo do objeto da pesquisa — Alecram Viagens

A Alecram Viagens € uma empresa que abriu suas portas a cinco meses. Marcela
Andrade a dona da empresa, formada em Marketing (trabalhou como executiva de marketing
durante dez anos) ja viajou os quatro mundos desde pequena. Com isso, sempre fez roteiro
personalizado para amigos e familiares. Foi assim, que surgiu a ideia de abrir uma agencia,
um modelo de agencia inspirado no modelo da Agéncia e Operadora Tereza Peres em S&o
Paulo.

A empresa vai aléem da emissdo de passagens e reserva de hotéis, a agéncia presta
também um servico de consultoria de viagens e produz roteiros personalizados, que sao
sempre atualizados de acordo com os diferentes interesses e estilos de vida de cada cliente.

A empresa é composta por: publico interno, que sdo as trés funcionarias responsaveis
pela administracdo, atendimento, criacdo de material interno personalizado, marketing e toda
parte de turismo; publico externo, que séo os clientes e os colaboradores ( operadoras de
turismo e empresas aereas). Porém, com o crescimento avangado que a empresa obteve nos
ultimos meses, a ideia € contratar mais dois agentes para 0 proximo ano.

O primeiro contato do cliente com a Agencia é através de uma reunido, na propria

Alecram viagens para conhecer o perfil do cliente. E para que o préprio cliente conheca o
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perfil da empresa. E aplicado um questionario com perguntas objetivas e subjetivas sobre as
viagens que a pessoa ja fez, o que ela deseja pra proxima viagem, qual seu estilo musical, o
que a pessoa gosta de fazer, e mais vinte perguntas que irdo definir como preparar a viagem
para este cliente.

O segundo contato é a apresentacdo da proposta de viagem para o cliente. Neste
momento ele escolhe voos, hotéis, quantidade de dias e destino detalhado.

Apbs o fechamento, a equipe comeca a montar um caderno de dicas especiais, com
restaurantes, lugares pra compra, o que fazer, rotas de carro, shows e VAarios outros
programas. Além disso, o caderno apresenta toda relacdo de voos, hotéis e enderecos, mapas
e vouchers necessarios na viagem.

O terceiro contato do cliente é a entrega final do material e onde a dona da empresa
conversa pessoalmente com o cliente dando dicas orais.

ApGs esse processo a empresa passa a prestar atendimento emergencial, caso o
vigente necessite ja durante a viagem.

De maneira reduzida o que traduz os servigos da empresa ¢: “sabe aquele amigo que
entende o seu estilo, ja conhece o seu préximo destino e anotou todas as dicas? Este amigo
pode € Alecram Viagens. Somos apaixonados por viagens e nossas dicas ndo vao se limitar
apenas em te contar qual € o restaurante mais “badalado” de NY, mas também em te levar ao
lugar que é a sua cara na cidade e que certamente vocé vai gostar e desejar voltar muitas
vezes!”

A marca da Alecram ja apresenta uma pegada sustentavel, é verde o que remete a
natureza. O foi assim que a dona da empresa resolveu aderir politicas de marketing verde.
Com pequenas atitudes que ja sdo tomadas dentro do escritério (como a reutilizacdo de
papeis, reabastecimento com materiais sustentaveis). A ideia da empresa é abrangi essas
politicas e torna-las visiveis ao publico (consumidores e fornecedores). Para que 0 mesmo
agregue mais ainda valor a marca. Nesse contexto, o objetivo da pesquisa aplicada foi definir
se era relevante (ou ndo) para 0s consumidores que a empresa Se preocupe com a preservagdo

do meio ambiente.
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Defini¢éo do processo amostral e do campo de pesquisa

.0 Perfil da populacdo pesquisada foi exclusivamente clientes da empresa Alecram
Viagens, de faixa etaria entre 20 a 60 anos, pertencentes as classes média e alta, de ambos os
géneros, que possuam curso superior completo ou estejam cursando.

A amostragem foi constituida tendo como referéncia o quadro de clientes da
organizacdo, todos os clientes da empresa Alecram Viagens, o que mensura, hoje, um total de
300 clientes. Classificada como aleatdria por conveniéncia, a amostra ficou definida em 30
pessoas.

O questionario foi aplicado junto ao questionario de identificacdo de perfil que

empresa aplica no primeiro contato com o cliente.

Definigéo do instrumento de coleta

Para este fim, foi construido instrumento misto, com elementos qualitativos e
quantitativos.

. Em raz8o desta perspectiva foi elaborado um questionario (anexo) que contém 7
perguntas onde 6 sdo quantitativas e 1 é qualitativa. Tendo por base a determinacdo das
questdes a serem levantadas:

e Identificacdo de perfil do cliente.

e Identificar se sabe 0 que € marketing verde ou sustentavel.

e ldentificar quem vivencia em um ambiente empresarial, politicas sustentaveis.

e ldentificar como o consumidor vé& uma instituicdo que possui medidas
ambientais.

e Qual imagem essa instituicao transparece?

e Qual a importancia tem essas medidas para a imagem da organizagédo

Definigédo dos procedimentos de analise

A anélise desse conteldo foi feita através da perspectiva de Laurence Bandim, onde
foi analisada questdo por questdo do questionario aplicado. Tudo isso com intuido de
identificar o quais as tendéncias do consumidor conhecer sobre marketing verde e as

preferencias do novo consumidor em relacdo a sua opcdo (ou ndo) por empresas que
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desenvolve politicas ambientais. O resultado esperado busca mostrar que, nos dias e hoje, se
adequar as novas exigéncias do consumidor em relagdo a questdo ambiental, agrega valor e
credibilidade para a imagem da intuicdo, tornando a organizacdo em relacdo a concorréncia,
mais competitiva e com possibilidades de obter maiores lucros.

Bardim (2010) diferencia a analise de contelido da analise documental. Essa anélise
de questionario se enquadra em uma analise documental. Ainda em relacdo a perspectiva da
Bardim (2010), a analise documental pode ser considerada uma opera¢do ou um conjunto de
operacdes visando representar o contetdo de um documento sob uma forma diferente da
original, a fim de facilitar, num estado ulterior, a sua consulta e referenciagdo. Assim, a
analise documental permite passar o documento primario (bruto) para um documento

secundario (representacdo do primeiro).

3.2. Analise e Discussao.

Nos capitulos | e Il foi feita a analise de contetudo que a autora diz ter como principal
objetivo a manipulacdo de mensagens para evidenciar os indicadores que permitam inferir
sobre uma outra realidade que ndo a da mensagem. Ja a analise de documental feita no
terceiro capitulo tem como objetivo a representacdo condensada da informacéo, para consulta

e armazenamento.

Idade

m20a35-27%

m35a50-54%
50a65-13,5%

H Mais que 65 -5,5%

Fonte: Dados da coleta
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Dentre os entrevistados a 54% possui entre 35 e 50 anos e 27% possui entre 20 a 35.
Resultado esse que representa uma maioria em idades que provavelmente ainda estdo dentro
do mercado de trabalho economicamente ativo. E representam a opinido nao sO de

cliente/consumidor como de funcionario/ empresa.

Género

H Masculino - 65%

H Feminino - 35%

Fonte: Dados da coleta

A maior parte dos entrevistados eram homens contando com aproximadamente 35%

dos entrevistados sendo mulher, apenas.

Renda Mensal

B Menos que RS 2.000,00 - 10%
W RS 2.000,00 4 RS 10.000,00 - 60%
= Acima de RS 10.000,00 - 30%
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Fonte: Dados da coleta

Tabela de classificacdo de faixa de renda mensal e definicédo de classe:

Salario Mensal Classe
Menos que R$ 2.000,00 Media
De R$ 2.000,00 & R$ 10.000,00 Media alta
Acima de R$ 10,000,00 Alta

Também para compor o perfil da pesquisa foi perguntado a renda mensal dos
entrevistados, a fim de garantir que todos pertenciam a classe media alta e alta. Pois, esse é
perfil dos clientes da organizacdo onde foi aplicada a pesquisa. Uma classificacdo inferior a

esta o desclassificaria da pesquisa como margem de erro.

Vocé sabe o que é Marketing Verde ou Sustentavel ou vocé desconhece o termo.

B Sim-78%
H N3o -22%

Fonte: Dados da coleta

De um total de 30 entrevistados apenas 22% ndo sabia 0 que era Marketing Verde ou
sustentavel. Isso mostra as tendencias do noco consumidor com a preocupacao ambiental e

com a irformacéo sobre as questfes ambientais.
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O local onde vocé trabalha desenvolve a¢des de marketing verde ou sustentavel?

B Sim - 49%
M N3o-51%

Fonte: Dados da coleta

Das pessoas que disseram saber o que € Marketing Verde 51% trabalhavam em
organizacOes que adotam medidas sustentaveis. E 49% que sabem o que é Marketing Verde
ou Sustentavel, porem, ndo trabalham em lugares que possui essa politica. Mais um idice que
mostra a tendencia dos consumidores da Alecram estarem vez mais proximos de informacdes
sobre as questfes ambientais, tomando pardido do que elas sdo e adiquirindo senso critico a
respeito do assunto.

Escolha entre 2 empresas

B Empresa 1

B Empresa 2
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Fonte: Dados da coleta

Este grafico mostra o resultado da escolha dos entrevistados, que responderam saber o
que é marketing verde, entre 2 empresas: 1. Empresa que ndo adota politicas sustentaveis 2.
Empresa que adota politicas sustentaveis. Onde ambas as empresas tinham niveis de
qualidade e produtos semelhantes. O que as diferenciavam era simplesmente possuir e nao
possuir medidas sustentaveis. 100% dos entrevistados optaram pela empresa nimero 1.

O resultado dessa questdo representa as tendéncias de um “novo consumidor”. Os
dados da pesquisa reafirmam o determinado nivel de conhecimento do consumidor sobre o
assunto. E sé reafirma o que falamos na mensuracdo de dados bibliograficos: as empresas
precisam cada vez mais se readequar as exigéncias dos consumidores. Os dados da pesquisa

reafirmam o determinado nivel de conhecimento do consumidor sobre o assunto

Qual a importancia vocé vé para a imagem da organizagdo se preocupar com a
questdo ambiental?

Essa foi uma questdo qualitativa e ndo quantitativa. O que torna sua interpretacdo um
pouco mais abrangente. Para isso, usaremos as defini¢ces da Laurance Bardim. Nesse tipo de
questdo Laurence afirma poder dividir a resposta segundo o critério do objecto de referencia
citado nas respostas, e inferir a partir dos resultados.

Nessa mesma perspectiva as respostas foram simplificadas em 2 palavras chaves:
credibilidade e novo consumidor. Foram palavras chaves presentes em todas as respostas.

Sobre “credibilidade”, os clientes afirmaram que uma empresa que busca desenvolver
politicas de sustentabilidade adquire valores a sua marca. As pessoas passa ver esta empresa
como politicamente correta. J4 sobre o “novo consumidor”, com a apuragdo das respostas,
entende-se que, para os entrevistados a empresa deve se adequar ao cenario que esta sendo
desenhado, pois esse “novo consumidor” estd cada vez mais consciente das questdes
ambientais, prestam mais atencdo em rétulos e preferem escolher pelo que jugam ser “ o

certo”.

3.3 Consideragdes da pesquisa

Como resultado desta pesquisa foi possivel observar o conhecimento dos clientes da

Alecram perante 0 assunto e mensurar exigéncias do “novo consumidor”. Porém, a pesquisa,
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apesar de todos os cuidados tomados possui suas limitacbes. Os dados coletados e
interpretados ndo permitiram generaliza¢Ges quanto a ciéncia do consumidor sobre marketing
verde em uma visao geral. Trata-se de um recorte restrito que assume caracteristicas mais de
um estudo de uma empresa que atende no ramo de turismo, apenas clientes de classe media e
alta. Mas, essa pesquisa juntamente que a pesquisa exploratoria de dados bibliograficos feitos
anteriormente, pode sim nos dar uma visdo em ambito geral.

Antigamente, produtos resistente, que duravam muito, eram o bastante para serem
adquiridos. Hoje, como toda revolucao tecnologia, mudanca de pensamentos e modernizacao
social, fez com que este “novo consumidor” buscasse um novo tipo de qualidade. Junto ao
produto, o consumidor deseja adquirir um conceito. Esse novo conceito vem desde as
propagandas bem feitas, até os valores que o produto ou marca agrega. E a organizacao que
faz isso, pensando estrategicamente, desenvolvendo planos de comunicacdo, constroi uma
imagem positiva a frente do concorrente que ndao se preocupa com a questdo ambiental, ou
que talvez até se preocupe, mas ndo se utiliza das ferramentas corretas para divulgacao, e/ou
até aplicacdo destas medidas dentro de sua instituicao.

A pesquisa nos mostrou também que a os consumidores da Alecram Viagens possuem
a nocao do que vem a ser sustentabilidade, entendem que empresas associadas a esse tipo de
politica ambiental tém mais a oferecer a eles que uma empresa que ndo busca medidas que
ajudam na preservacao do meio ambiente.

Os consumidores e cliente da Alecram Viagens, de acordo com a ultima questdo d
apesquisa, parece terem ciéncia que a preocupacdo com o meio ambiente ndo é simplesmente
questdo de cuidar do mundo. E além disso. A empresa que se preocupa com esta questio,
para eles, sdo mais bem vistas, possuem um novo conceito de credibilidade e mais que isso,
tem mais a oferecer para estes consumidores e clientes.

Hoje, este consumidor “consome”, em primeiro lugar um estilo de vida e ndo o
produto.

O papel dos Relagbes Publicas nesse processo foi mostrar que uma imagem
associada a valores, e um desses valores pode ser o marketing verde, pode gerar lucro e
fortalecer uma instituicdo. O profissional serd quem vai planejar, ou executar, ou

simplesmente mensurar os resultados desse tipo de marketing dentro da organizacéo.
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3. 4. Posicionamento da Alecram Viagens

Diante do resultado de informacdes levantado com a pesquisa, a decisdo tomada pela
empresa busca uma nova conceituacdo de negocio, desenvolver um plano com estratégias de
marketing verde associado a estratégias de comunicacdo. Para que assim, readéque a
instituicdo as novas exigéncias dos consumidores.

Porém, esse planejamento de Marketing verde ainda ndo entrou em vigor. A empresa
mesmo mostrando-se preocupada com a questdo ambiental ainda ndo é uma organizagédo
sustentavel.

Esse plano de comunicacdo necessita de RelagGes Publicas que tem como papel
planejar e aplicar as estratégias de comunicacdo voltadas para produtos/servicos verdes,
enfatizando a preocupacdo da empresa com o plante. Divulgando essas acfes de maneira

correta e planejada.
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CONSIDERACOES FINAIS

As empresas devem ir além de sua proposta comercial, seja de produtos ou prestacao
de servicos, ela deve também estar apta a participar positivamente de movimentos que tragam
beneficios & sociedade como um todo. Desde as empresas de pequeno, médio até as de
grande porte devem estar cientes de sua responsabilidade com a sociedade que esta inserida.
Esse é um fator que o consumidor ja aderiu sendo tdo importante, na escolha de um produto

ou marca, como na qualidade dos mesmos.

O investimento em tecnologias limpas resulta em manutencdo e aumento da
competitividade da empresa, permite uma boa estratégia de marketing, melhorando
a imagem da empresa e demonstrando sua responsabilidade ambiental e social
(NASCIMETO, 2001)

Muitas instituicdes ja perceberam que hd um lugar melhor para empresas que podem
ser ambientalmente responsaveis. Além, de atrair os clientes o marketing verde traz benéficos
mais atraentes em periodos ruins pra economia, uma vez que as reducbes de custos
resultantes de diminuicdo de desperdicios podem ser substanciais. Afinal, vivemos em um
mundo que hoje presa por transparéncia e visibilidade. Empresas que possuam principios e
valores explicitos saem na frente.

A gquestdo ambiental passou a fazer parte dos estudos de marketing e de comunicacao.
As empresas e 0s profissionais destas areas ampliam o olhar sobre a necessidade de melhor
compreender os cenarios ambiental, tecnoldgico e econdbmico do marketing, de forma a
promover mudancas ambientais nos seus produtos/servicos. E assim, agregam novos valores
de potencial reconhecimento pelo consumidor, construindo uma imagem de credibilidade e
positiva.

No século XXI, adotar uma préatica de marketing verde em uma instituicdo é essencial
para que esta permaneca no mercado. Porém, ndo basta sé criar uma politica ecologicamente
correta sem ter uma comunicacdo dirigida para mostrar ao publico alvo a verdadeira
identidade da empresa. Implantar uma politica ambiental sem um planejamento correto pode
ndo ter efeito algum, no que se diz respeito a retorno lucrativo. O profissional de Relagbes
Publicas deve por vez, utilizar de artificios da comunicagdo para agregar valores a marca e
transmiti-la de forma positiva.

As empresas devem lutar ndo s6 para responder as mudancas climaticas e as questes

de sustentabilidade. Para que tenha um diferencial e obtenha lucro, elas precisam focar nédo so
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na sustentabilidade como também nos programas ambientais de seus clientes. Assim,
constroem relagdes mais fortes com os consumidores finais e com seus colaboradores. S&o
essas trocas de relagdes que aumentam a lealdade do ciente e trazer vantagem competitiva e
uma economia cada vez mais dificil, Afirma Gomes (2010). As empresas ndo pode limitar-se
a transmitirem suas funcionalidades de produtos e servicos, elas precisam apresentar quem
sd0o, quais suas crencas de modo que o consumidor se identifique com ela. Esta é uma relagdo
de construcdo de credibilidade.

Com a pesquisa de campo feita na empresa Alecram Viagens foi possivel notar o
entendimento que os clientes da empresa possuem a respeito de marketing verde e
sustentabilidade. Quanto mais contato os consumidores possuem a respeito da questdo do
ambiental do planeta, mais esses consumidores exigem quem empresas transparecam
preocupadas também. As grandes empresas no mundo inteiro ja adotam politicas sociais,
ambientais, e para que as pequenas empresas consigam se manter no mercado € necessario
que adotem também. Mesmo sabendo que a motivacdo dessas grandes organizacGes ndo
venha da real preocupacdo com o planeta e sim para acelerar crescimento em vendas, seja de
produto ou de servico, é indispensavel que as empreses se adequem a esse novo modelo de

consumidor.
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ANEXOS

Pesquisa aplicada

1.

Quantos anos vocés tem?

()20-35
()35-50
()50-65
( )Mais que 65

Qual seu género?

( )Feminino
( ) Masculino

Qual a sua faixa etaria mensal?

( ) Menos que 2.000
() 2.000 - 10.000
() 10.000 — 20.000
( ) Mais que 20.000

Vocé sabe 0 que é marketing verde ou marketing sustentavel?

()sim
( ) nédo

O local onde vocé trabalha desenvolve acdes de marketing verde ou sustentavel?

()sim
( ) nédo

Na opcéo de escolher entre 2 empresas, onde as duas possuem niveis de qualidade
semelhantes, porém, uma adotasse uma politica de sustentabilidade e a outra ndo, qual
escolheria?

( ) A empresa que utiliza de politicas de sustentabilidade e se preocupa com a questdo
ambiental.
( ) A empresa que ndo utiliza de nenhuma politica de sustentabilidade.

Qual a importancia vocé vé para a imagem da organizagdo se preocupar com a
questdo ambiental?



