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RESUMO

O Marketing Ambiental é uma ferramenta capaz de projetar e sustentar a imagem da
empresa, difundindo-a com uma nova visdo de mercado, destacando sua
diferenciacdo correta junto a sociedade, fornecedores, funcionarios e ao mercado. O
conceito de Responsabilidade Social Corporativa é um investimento social privado e
construcdo de programas e projetos sociais, que tem como ponto focal a empresa. A
Constituicao de 1988, de forma moderna e avancada, apresenta uma série de
preceitos quanto a tutela ambiental. Ela contempla ndo somente seu conceito
normativo, ligado ao meio ambiente natural, como também reconhece, por exemplo,
o direito trans-individual com carater novo. Como conseqiiéncia tem-se beneficios
para a empresa como conquistas de novos mercados e cumprimento da legislacao
ambiental e para a comunidade a perspectiva de desenvolvimento da sociedade
sem agressao ao meio ambiente. Os Programas de Marketing Ambiental existem
para implementar campanhas e eventos internos e externos, visando a
sensibilizacdo ambiental dos colaboradores, clientes, comunidade e acionistas, bem
como o0 desenvolvimento da criatividade e percepcdo da gestdo ambiental como
fator de diferencial competitivo. A partir do interesse na questdo ambiental, realiza-se
um estudo de caso exploratério descritivo de cunho qualitativo, onde pretende-se
identificar elementos dentro do campo da gestdo ambiental e nos beneficios
decorrentes dela. A pesquisa foi realizada com 3 Industrias (A, B e C) do ramo
madeireiro, clientes da Agéncia do Banco do Brasil, que atuam em atividades que
provocam impacto ambiental nos municipios de Porto Vitéria, PR, Unido da Vitéria,
PR e Porto Unido, SC, para definir em que nivel de conhecimento dos projetos de
Gestdao Ambiental os mesmos possuiam, e qual o seu real envolvimento nestes
projetos.

Palavras-Chave: Marketing Ambiental; Responsabilidade Social; Responsabilidade
Sécio-Ambiental.



ABSTRACT

The Ambient Marketing is a tool capable to project and to support the image of the
company, spreading out it with a new vision of market, detaching its correct
differentiation next to the society, suppliers, employees and to the market. The
concept of Social Responsibility is a private social investment and social construction
of programs and projects, that have as focal point the company. The Constitution of
1988, of advanced and modern form, presents a series of rules regarding to the
ambient protection. It not only contemplates its normative, on concept to the natural
environment, as well as recognizes, for example, the trans-individual right with new
character. As consequence one has benefits for the company as conquests of new
markets and fulfillment of the ambient legislation and for the community the
perspective of development of the society without aggression of the environment.
The Programs of Ambient Marketing exist to implement internal and external
campaigns and events, aiming at the ambient perception of the employees,
customers, community and shareholders, as well as the development of the creativity
and perception of the ambient management as factor of competitive differential. From
the interest on ambient question, it takes effect a study of descriptive exploratory
case of qualitative matrix, where it is intended to identify elements inside of the field
of the ambient management and in the deriving benefits of it. The research was
carried through with 3 Industries (A, B and C) of the lumber industry, customers of
the Agency of the Banco do Brasil, who act in activities that provoke ambient impact
in the cities of Porto Vitéria PR, Unidao da Vitéria PR, e Porto Unido SC, to define
which level of knowledge of the projects of Ambient Management they have, and
which are the results of these projects.

Key-Word: Ambient marketing; Social responsibility; Social Ambient responsibility.
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1 INTRODUCAO

O presente trabalho “Consciéncia da Gestdo Ambiental e os Beneficios
Decorrentes” pretende ser uma pequena contribuicdo a questao do desenvolvimento
sustentavel. No momento em que a preocupacado com questdes ambientais é cada
vez mais importante, passa a ser estratégico que as empresas adotem um Programa
de Marketing Ambiental, também chamado de Marketing Verde ou Marketing
Ecolégico.

A gestao ambiental vem ganhando espaco crescente no meio empresarial. O
desenvolvimento da consciéncia ecoldgica em diferentes camadas e setores da
sociedade mundial acaba por envolver também o setor empresarial. No entanto, ndo
se pode afirmar que todos os setores empresariais ja se encontram conscientizados
da importancia da gestao responsavel dos recursos naturais.

Tomar uma atitude em nome da preservacdo da natureza significa estar
comprometido em reduzir o impacto ambiental, gerar reducdo de custo com a
economia de recursos de producao e disposicao dos residuos, criando credibilidade
por parte da comunidade, dos fornecedores, dos funcionarios e do governo. Ecologia
€ cidadania e ndo apenas uma ferramenta utilizada por marketing para diferenciar a
empresa no mercado altamente competitivo que vivemos. Deve ser uma filosofia de
negécios incorporada ao plano estratégico de marketing, segundo Kotler (1998). Nao
basta concluir o processo de certificacdo pela norma ISO 14000, mas também
investir em educagédo ambiental com seus funcionarios, visando manter aceso este

principio.

A nogéo de responsabilidade social empresarial decorre da compreensao
de que a agao das empresas deve, necessariamente, trazer beneficios para
a sociedade, propiciar a realizacao profissional dos empregados, promover
beneficios para os parceiros e para o meio ambiente e trazer retorno aos
investidores (ETHOS, 2003).

E a revolucgao do conceito de empresa que privilegia o aspecto social.
Segundo Capra apud Callenbach (1993):

Quanto ao gerenciamento ecolégico, diz que envolve a passagem do
pensamento mecanicista para o pensamento sistémico. Um aspecto
essencial dessa mudanca é que a percepgao do mundo como maquina
cede lugar a percepcao do mundo como sistema vivo. Essa mudancga diz
respeito a nossa percepcdo da natureza, do organismo humano, da
sociedade e, portanto, também a nossa percepgado de uma organizacédo de



negécios.

Dentre as vantagens das empresas em obterem certificado ambiental estéo:
atender regulamento ambiental, estar em conformidade com a politica social da
empresa, atender exigéncias para licenciamento, melhorar a imagem perante a
sociedade, atender o consumidor com preocupacdes ambientais, reduzir custos dos
processos industriais, aumentar qualidade dos produtos, atender reivindicagdo da
comunidade, aumentar a competitividade das exportagdes, atender exigéncias de
instituicdo financeira ou de fomento e atender pressdao de Organizacbes Nao
Governamentais.

Portanto, hoje em dia cada vez mais é importante que as empresas e
industrias em geral providenciem o levantamento de sua posicdo ambiental através
da Contabilidade Ambiental, em especial as potencialmente poluidoras, para que
possam estar em sintonia com 0s novos anseios ambientais. Conseqlientemente
elas poderdo obter maior sucesso mercadoldgico, colaborando também para a
obtencéo do almejado desenvolvimento sustentavel e garantir o direito de todos nds
termos um meio ambiente equilibrado e sadio (art.225, da CF).

O conceito de Responsabilidade Social tem sido, ha algum tempo, discutido
em sua plenitude pela sociedade mundial e brasileira. Em todo esse periodo, o
pensamento, retratado na visdo estratégica, investimento social privado e construcao
de programas e projetos sociais, tem como ponto focal a empresa.

Aos poucos, o mundo corporativo foi tomando conta do tema, irradiando-se
nos meandros institucionais. Sensibilizar a alta administracdo, a governanca
corporativa, sdo motes e expressdes recorrentes que mobilizam as organizagdes.
Ainda mais, quando todas essas acOes precisam entdo ser formatadas
adequadamente, gerando o relatério social e o balanco social, resguardado sob o
olhar do marketing de causa.

Os veiculos de comunicagao, que fazem a linha direta de envolvimento com a
massa € o coletivo, tém um papel fundamental na histéria da sociedade. Formar
"exércitos" do bem, com valores éticos e de consciéncia da cidadania, é o desafio da
humanidade.

A medida que aumentam as preocupacdes com a manutencdo e a melhoria
da qualidade do meio ambiente, bem como a protecdo da saude humana,
organizacbes de todos os tamanhos vem crescentemente voltando suas atencdes

para os potenciais impactos de suas atividades, produtos e servicos. O desempenho



ambiental de uma organizacdo vem tendo importancia cada vez maior para as partes
interessadas, internas e externas. Alcancar um desempenho ambiental consistente
requer comprometimento organizacional e uma abordagem sistematica ao
aprimoramento continuo.

Um Sistema de Gestdo Ambiental oferece ordem e consisténcia para os
esforcos organizacionais no atendimento as preocupacbes ambientais através de
alocacao de recursos, definicdo de responsabilidades, avaliacbes correntes das
praticas, procedimentos e processos.

A Diretriz 14.000 especifica os elementos de um Sistema de Gestéao
Ambiental e oferece ajuda pratica para sua implementagcdo ou aprimoramento. Ela
também fornece auxilio as organizacbes no processo de efetivamente iniciar,
aprimorar e sustentar o Sistema de Gestao Ambiental. Tais sistemas sdo essenciais
para a habilidade de uma organizagcdo em antecipar e atender as crescentes
expectativas de desempenho ambiental e para assegurar, de forma corrente, a

conformidade com os requerimentos nacionais e/ou internacionais.
1.1 QUESTAO DE PESQUISA
Como os empresarios entendem e aplicam o marketing ambiental?
1.2 OBJETIVOS
1.2.1 Objetivo Principal
Identificar se empresas privadas clientes da Agéncia do Banco do Brasil de
Porto Unido, SC tém consciéncia ambiental ao produzir e oferecer servicos e se
percebem os beneficios decorrentes do marketing ambiental.
1.2.2 Objetivos especificos
a) ldentificar se essas empresas tém programas de marketing ambiental e se
percebem beneficios;

b) ldentificar se as empresas conhecem formas de obtencao da certificagcao

ambiental e se atuam em conformidade com as exigéncias ambientais.



1.3 JUSTIFICATIVA

O Banco do Brasil se entende como resultado da colaboracao de cada um de
seus publicos e, por conta disso, reconhece que sua sobrevivéncia e 0 seu sucesso
dependem da interacdo continua com aqueles publicos que seja pautada na ética e
no respeito.

Para o Banco do Brasil, responsabilidade sdcioambiental é ter a ética como
compromisso e o respeito como atitude nas relacbes com funcionarios,
colaboradores, fornecedores, parceiros, clientes, credores, acionistas, concorrentes,
comunidade, governo e meio ambiente.

O banco, enquanto instituicdo financeira, comeca a incluir clausulas sobre
impactos e riscos socioambientais para concessdo de crédito, demonstrando
responsabilidade s6cio-ambiental. Além disso, privilegia em sua carteira as acoes de
empresas socialmente responsaveis e ambientalmente corretas.

Sendo assim, ao estudar a atuacao ou verificar a consciéncia ambiental de
seus clientes, no caso pessoa juridica, o banco estda contribuindo para praticas

sociais e ambientalmente responsaveis.

1.4 METODO DA PESQUISA

Para a elaboracdo deste estudo, inicialmente realizou-se uma pesquisa
exploratéria para reunir-se os elementos metodolégicos e tedricos que deram
suporte a estrutura do trabalho. Para Tachizawa e Mendes (2000) uma pesquisa
exploratéria consiste basicamente nos seguintes passos: levantamento bibliografico;
leitura da bibliografia e sele¢do/anotacao de conceitos aplicaveis ao tema; coleta de
dados e informagdes complementares sobre 0 assunto junto a entidades, instituicdes
ou pessoas ligadas ao mesmo; pesquisa e levantamento de dados na Internet se
houver.

Neste sentido, a pesquisa caracteriza-se também como sendo bibliografica,
uma vez que foi desenvolvida a partir da analise e compreensdo de leituras
realizadas a partir de materiais impressos tais como livros, periddicos, revista,
apostilas de uso da pés-graduacao e anotacdoes de sala de aula bem como na
Internet. Santos (2000, p. 23) afirma que “o conjunto de materiais escritos, grafados,

mecanica ou eletronicamente, que contém informacdes ja elaboradas e publicadas



por outros autores € uma bibliografia”.

A presente pesquisa de acordo com o0s objetivos anteriormente descritos,

caracteriza-se também como sendo uma pesquisa qualitativa e descritiva.

O estudo descritivo tem 0 método qualitativo como fundamento, uma vez que
este projeto foi elaborado a partir do ambito das pesquisas sociais e visto que o0s
objetivos tracados anteriormente podem ser alcancados pela investigacao oferecida
pelo método qualitativo.

Esta pesquisa divide-se em trés partes, sendo:

Primeiramente proporcionar uma reflexdo sobre os conceitos de Marketing
Ambiental; posteriormente, na segunda parte destacar a importancia de se implantar
a mudanca de comportamento e adequacao a nova realidade imposta para as
organizacdes no que diz respeito a responsabilidade so6cio-ambiental; e por fim
procurar identificar programas de marketing ambiental que despertem a
conscientizacdo de se agregar aos produtos e servicos maior responsabilidade
social e apontar as vantagens encontradas em um programa de marketing

ambiental.
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2 FUNDAMENTACAO TEORICA

Nos dias atuais a preocupacao com questdes ambientais é cada vez mais
importante, passa a ser estratégico que as empresas adotem um Programa de
Marketing Ambiental, também chamado de Marketing Verde ou Marketing Ecolégico.

A gestao ambiental vem ganhando espaco crescente no meio empresarial. O
desenvolvimento da consciéncia ecologica em diferentes camadas e setores da
sociedade mundial acaba por envolver também o setor empresarial. Naturalmente
ndo se pode afirmar que todos os setores empresariais ja se encontram
conscientizados da importancia da gestao responsavel dos recursos naturais.

A medida que a humanidade vai tomando consciéncia de seu papel social,
muito tem-se questionado acerca da responsabilidade social de algumas empresas,
perante o impacto ambiental negativo decorrente das atividades produtivas e
mercadoldgicas. O processo de industrializacdo percorrido pelas nagdes ao longo
dos ultimos séculos, trouxe, de um lado, diversos beneficios econémicos e, de outro,
sérias conseqliéncias ambientais.

Se é permitido a humanidade usufruir, nesta era virtual, do conforto
proporcionado por uma vasta gama de produtos e servicos, ndo se pode esquecer
que muitos destes beneficios tiveram um custo ambiental bastante elevado.

As empresas, ha muito tempo, vém sendo questionadas em relacdao a
responsabilidade social que devem assumir. Esse questionamento tem sido
ampliado nos ultimos anos e tem partido de diferentes publicos ligados direta ou
indiretamente as empresas, sejam eles consumidores, funcionarios, comunidade,
imprensa, governos, e outros.

Assim, pode-se dizer que, no mundo dos negécios globalizados, as empresas
sao forcadas a adquirir ou alterar sua postura frente as pressées de uma sociedade
que vem exigindo compromisso social por parte das mesmas. Esse compromisso
social, além de tudo, legitima as empresas como agentes de promocao social e
favorece o estabelecimento de uma relagcdo mais saudavel de credibilidade entre
empresa e sociedade. De fato, ha indicios de que as empresas estao investindo
mais em questdes sociais porque isso significa ganhar a preferéncia do consumidor,
ter suas acdes valorizadas no mercado, contar com os melhores parceiros,
representando ganho em termos de negdcio.

Tais consideracbes levam-nos a acreditar que o publico que mais tem
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provocado 0 repensar das empresas nesse contexto social € o consumidor, um
segmento de publico do qual a empresa depende diretamente para garantir sua
sobrevivéncia. O perfil de um consumidor mais consciente e exigente, principalmente
no que se refere aos impactos sociais e ambientais ainda é mais reconhecido em
paises de Primeiro Mundo, onde a postura de empresa-cidada ja ndo € novidade
(KOTLER, 1998).

Para que a empresa seja socialmente responsavel, deve incluir em suas
politicas, objetivos e missdo os compromissos que envolvam desde a utilizacdo de
materiais que ndo agridam o meio ambiente até a preocupacédo com o ser humano,
seja ele integrante da organizagdo, pertencente a comunidade ou ao publico
consumidor de seus produtos e servicos. Suas acdes devem contemplar, também, o
investimento cultural.

Assim sendo, as empresas devem estar preparadas para contar com a
flexibilidade necessaria para adaptarem-se as exigéncias de um mercado

competitivo, globalizado e que cobra qualidade, ética e responsabilidade social.

2.1 MARKETING AMBIENTAL

No final da década de 90, a gestdo ambiental tornou-se uma importante
ferramenta de modernizacao e de competitividade para as industrias brasileiras e
internacionais, uma vez que a legislacdo ambiental era cada vez mais exigente. As
empresas, de maneira geral, comegaram a se preocupar com o meio ambiente,
forcadas por uma regulamentagcdo ambiental que as obrigaram a tomar medidas de
controle da poluicdo geradas pelos processos de produgao.

Segundo Kotler (1998), o marketing consiste na atividade humana dirigida
para a satisfacdo das necessidades e dos desejos dos clientes, por meio dos
processos de troca. O desafio dos administradores de marketing consiste em
entender o consumidor e conhecer suas expectativas.

A crescente preocupacao das empresas em satisfazer seus clientes direciona
o foco das suas estratégias competitivas para o ambiente onde ela esta inserida,
desta forma o marketing ambiental vem ganhando, cada vez mais, espago no
mercado, sendo discutido, analisado e incorporado pelas instituicoes.

De acordo com Perfeito (2006, p.1):
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O Marketing Ambiental pode ser assimilado pelas empresas como uma
ferramenta estratégica. Para viabilizar este objetivo € necessario
desenvolver uma cultura de comunicacdo capaz de integrar contetdos de
varios departamentos técnicos ligados ao meio ambiente e qualidade de
vida. E responsavel em dar forma a politca ambiental da empresa,
auxiliando a otimizar e a implementar seu aperfeicoamento integrado a um
Sistema de Gestdo Ambiental (SGA).

O marketing ambiental objetiva desenvolver produtos que equilibrem as
necessidades dos consumidores, que tenham precos viaveis e que provoquem um
impacto minimo no ambiente. Para tanto, a empresa tem de conhecer o ciclo de vida
de um produto integralmente, isto é, sua criacdo, passando pelo planejamento,
producéo, distribuicdo, consumo, até o seu descarte.

Segundo Roberto Conti, citado por Perfeito (2006) o respeito pela natureza
comecga pela fabrica, passa pelos escritérios e vai além dos limites externos da
empresa. Essa afirmacdo é um alerta a necessidade de conscientizacdo dos
consumidores para que exercam o poder de compra de forma responsavel. As
empresas devem preparar campanhas de divulgacdo das vantagens dos produtos
ecologicamente corretos, informando o ciclo de vida dos produtos, apresentagdao do
processo produtivo segundo os impactos que provocam ao ambiente, aos recursos
naturais e ao ser humano. Assim, o consumidor consciente sabera usar as proprias
leis do mercado no sentido de que, ao mudar seus padrdes de consumo, determina
mudancas em todo o ciclo produtivo, somando a qualidade ambiental a qualidade do
produto.

Perfeito (2006, p.1) explica o que é marketing ambiental, como pode-se

verificar a seguir:

Trata-se de uma ferramenta capaz de projetar e sustentar a imagem da
empresa, difundindo-a com uma nova visdo de mercado, destacando sua
diferenciagdo ecologicamente correta junto a sociedade, fornecedores,
funcionéarios e ao mercado. O Marketing Ambiental também conhecido como
Marketing Verde, Ecologicamente Correto ou Ecomarketing. Extrapola a
mera publicidade ou divulgagdo dos produtos ou servi¢cos oferecidos por
empresas que querem veicular na midia e no meio profissional ou para o
consumidor a aplicagdo de métodos ambientalmente corretos aplicados ao
seu gerenciamento interno ou na producgao ou prestagdo de servicos.

O marketing ambiental é uma verdadeira e ampla adogcdo de politicas
ambientais que vao do inicio, desde a coleta da matéria-prima até sua
disposicdo; € a compreensdo gerencial ampla, dotada de métodos
abrangentes e envolventes. Envolve a drea de recursos humanos, ciéncia e
tecnologia, educacao, tudo enfim que estiver envolvido com a produgéo ou
a prestacdo de servicos. Sera uma necessidade empresarial. A empresa
poluidora ou eticamente incorreta sob o ponto de vista ambiental serd
expurgada gradativamente pelos consumidores.
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Certamente, a questdo ambiental nunca foi tdo debatida como hoje. A
sociedade tem oportunidade de inteirar-se de forma mais clara dos problemas
ambientais e das possibilidades de sua solugdo. A midia tem desempenhado um
papel importante para este esclarecimento. O setor produtivo tem procurado se
adaptar a moderna realidade mundial de recursos naturais limitados, adotando
estratégias do chamado "desenvolvimento sustentavel". As empresas tém se
preocupado em produzir o menor impacto possivel sobre 0 meio ambiente, adotando
meios de producao "ecologicamente corretos". O consumidor estd mais atento as
caracteristicas dos produtos que consome. No entanto, esse produto ainda nao é
economicamente viavel para toda a populagéo.

Perfeito (2006, p.1), ainda nos coloca que:

O Marketing Ambiental ndo se limita a promogéo de produtos que tenham
alguns atributos verdes (tais como reciclaveis e produtos que ndo destruam
a camada de 0z6nio). Isso porque, para posicionar-se como ambientalmente
responsavel, a empresa deve, antes de mais nada, organizar-se para ser
uma empresa ambientalmente responsavel em todas as suas atividades.
Para isso, todos os funcionarios devem estar conscientes de que a empresa
nao pode ter nenhuma falha em seu comportamento ambiental, pois € muito
dificil e demorado o processo de reconstrugdo da imagem de uma empresa
previamente retratada na midia como ambientalmente irresponsavel. Além
disso, a empresa deve adotar um comportamento pré-ativo, ou seja, deve
estar sempre aperfeicoando seu comportamento ambiental, pois as
expectativas da popula¢do quanto ao verde estd em constante mudanca e
0s objetivos que as empresas devem buscar atingir, em termos de emissdes
atmosféricas, por exemplo, sado ideais (emissdo zero de particulas
poluentes). Por isso, para atingir tais objetivos, as empresas devem tracgar
metas cada vez mais rigidas.

Com a série de problemas que o nosso planeta vem enfrentando (efeito
estufa, desmatamento, poluicdo de rios, buraco na camada de ozbnio e outros), €
preciso que haja a conscientizacdo das empresas e de toda a sociedade para

preservar e oferecer um ambiente limpo e com melhor qualidade de vida para as

futuras geracoes.

2.2 RESPONSABILIDADE SOCIAL

A seguir apresentam-se o0s conceitos de responsabilidade social,
responsabilidade s6cio-ambiental e desenvolvimento sustentavel, todos relacionados
com a questao ambiental, preocupacao que parece crescer na sociedade como um

todo.



14

2.2.1 O que é Responsabilidade Social

Responsabilidade social € um conceito que comecgou a se fortalecer nos

Estados Unidos na década de 60. Conforme Nociolini (1999, p.63) isso ocorreu em

consequéncia do: “[...] aumento das contestagdes sociais de varios movimentos da

sociedade civil e devido a maior disseminagao deste assunto no meio académico”.

Na Ameérica do Sul, incluindo o Brasil, responsabilidade social passou a

merecer atencao das empresas, em especial as multinacionais, a partir da década
de 70. Para Votaw, citado por Nociolini (1999, p.64):

O termo (responsabilidade social) € um termo brilhante. Ele significa algo,
mas nem sempre a mesma coisa, para todos. Para alguns, ele representa a
idéia de responsabilidade ou obrigacdo legal; para outros, significa um
comportamento responsavel no sentido ético, para outros, ainda, o
significado transmitido é o de responsavel por, num modo causa. Muitos
simplesmente equiparam-no a uma contribui¢cdo caridosa; outros tomam-no
pelo sentido de socialmente consciente; muitos daqueles que o defendem
fervorosamente véem-no como simples sindbnimo de legitimidade [...]; uns
poucos véem-no como uma espécie de dever fiduciario, impondo aos
administradores de empresa padrdes mais altos de comportamento que
aqueles impostos aos cidadaos em geral.

Sao diversos os conceitos sobre responsabilidade social. Contudo, de acordo

com Duarte e Dias, citado por Nociolini (1999, p.64), existem alguns pontos em que

os estudiosos do assunto entram num consenso:

a) a responsabilidade da empresa ultrapassa o restrito ambito dos
acionistas;

b) as responsabilidades empresariais estdo além das obrigagdes legais,
envolvendo também as obrigagdes morais de cunho ético;

c) a adequacéao as demandas sociais, num dado contexto sdcio-econdémico.

Pode-se dizer que sao varias as dimensdes do papel social das empresas.

Por isso, de acordo com Grajew (2001) o Instituto Ethos de Responsabilidade Social

utiliza sete temas como indicadores de responsabilidade social. Sdo eles:

Valores e Transparéncia;
Publico Interno;

Meio Ambiente;
Fornecedores;
Consumidores;

Comunidade;
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g) Governo e Sociedade.

Gracioso, citado por Andrade (1997) também destaca que a responsabilidade
social das empresas tem sido direcionada para acdes, que segundo ele, séo
voltadas para basicamente cinco temas institucionais da época, ou seja: integracao
com a comunidade, valorizacdo do consumidor, ecologia, ética nos negécios e
empresa como parceira.

Claro que qualquer que seja a acdo da empresa, € preciso que se tenha por
base uma conduta ética e de responsabilidade social. Diversas empresas sentem
necessidade de explicitar tal atuagédo, dai utilizam balangos ou relatérios sociais,
como documento que expresse a politica social da empresa.

A pratica da responsabilidade social é vista como fundamental para a vida das
organizacbes na atualidade, porém, existem varios conceitos e teorias sobre
responsabilidade social, com abordagens diferentes.

Para Ashley (2002, p.6-7):

Responsabilidade social pode ser definida como o compromisso que uma
organizagdo deve ter com a sociedade, expresso por meio de atos e
atitudes que a afetem positivamente, de modo amplo, ou a alguma
comunidade, de modo especifico [...] Assim, numa visdo expandida,
responsabilidade social é toda e qualquer agado que possa contribuir para a
melhoria da qualidade de vida da sociedade.

Segundo Rosemblum, citado por Melo Neto e Froes (2001, p.31), "a
responsabilidade social € uma conduta que vai da ética nos negdcios as acoes
desenvolvidas na comunidade, passando pelo tratamento dos funcionarios e
relacdes com os acionistas, fornecedores e clientes".

Peter Drucker, citado por Ashley (2002, p.7): “chama a atencéo para o fato de
que é justamente em funcdo de a empresa ser bem-sucedida no mercado que
cresce a necessidade de atuacao socialmente responsavel, visando diminuir os
problemas sociais".

As préaticas de responsabilidade social tém tido destaque nas empresas,
através do desenvolvimento e ampliacao de projetos sociais, ja que o Estado nao
pode mais ser visto como o Unico a ter responsabilidades para com a sociedade.

Segundo Silva (2001) a sociedade esta consciente de que o Estado néo tem
mais recursos, capacidade de investimentos e competéncia gerencial para resolver

sozinho os graves problemas sociais que afligem a humanidade. Dai a certeza de
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gue 0s governos, instituicdes e empresas devem estabelecer parcerias, no sentido
de apresentar novas propostas aos varios problemas sociais que assolam o mundo
e que estao muito préximos de todas as pessoas.

Segundo Waldemar de Oliveira Neto, citado por Vassalo (2000), durante
muito tempo as empresas foram pressionadas a se preocupar somente com a
qualidade de seus processos. Um excelente produto, com preco competitivo e bom
servico agregado, deixou de ser uma vantagem para se tornar uma obrigacéo,
existindo uma enorme pressao pela qualidade no relacionamento com os diversos
publicos estratégicos.

"Apenas a responsabilidade social é capaz de promover uma drastica
transformacao no quadro humano e ambiental brasileiro e mundial", diz Grajew
(2001) Presidente do Instituto Ethos de Empresa.

A imagem de empresa socialmente responsavel, faz com que o meio
empresarial busque formas de melhorar seu relacionamento com o meio ambiente e
a sociedade, de modo a contribuir para o desenvolvimento social e econémico, do
qual depende para sua sobrevivéncia, a empresa publica ou privada deve adotar
uma postura responsavel pelo bem-estar da comunidade onde atua.

Ashley (2002, p.3) coloca que:

O mundo empresarial vé, na responsabilidade social, uma nova estratégia
para aumentar seu lucro e potencializar seu desenvolvimento [...]. Deve
haver um desenvolvimento de estratégias empresariais competitivas por
meio de solugdes socialmente corretas, ambientalmente sustentaveis e
economicamente vidveis.

Insere-se na infra-estrutura e na cultura das organizagcdes a responsabilidade
social, devendo incorporar-se a gestdo, aos valores, a missdo e ao planejamento
estratégico. De acordo com Melo Neto e Froes (2001, p.179), "a responsabilidade
social é muito mais que um conceito. E um valor pessoal e institucional que reflete
nas atitudes das empresas, dos empresarios e de todos os seus funcionarios e
parceiros”.

A responsabilidade social corporativa é fundamental para o desenvolvimento
das organizacbes, pois os diversos publicos com os quais as empresas se
relacionam passam a exigir um retorno social do seu trabalho e ndo somente lucros.
Isso decorre em funcdo da maior conscientizacdo do consumidor e consequiente

procura por produtos e praticas que geram melhoria na qualidade de vida da
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sociedade. As préaticas de responsabilidade social sdo uma forma de criar uma
identificacdo maior da empresa com 0s seus publicos socialmente conscientes,

procuram adotar comportamentos politicamente corretos em sua vida.

2.2.2 Responsabilidade Sécio-Ambiental

A medida que aumentam as preocupacdes com a manutencdo e a melhoria
da qualidade do meio ambiente, bem como a protecdo da saude humana,
organizacbes de todos os tamanhos vem crescentemente voltando suas atencdes
para os potenciais impactos de suas atividades, produtos e servicos. O desempenho
ambiental de uma organizacao vem tendo importancia cada vez maior para as partes
interessadas, internas e externas. Alcangcar um desempenho ambiental consistente
requer comprometimento organizacional e uma abordagem sistematica ao
aprimoramento continuo.

A empresa € vista como parte integrante da sociedade e, tem o dever de
participar de forma responsavel na solucdo dos problemas soOcio-ambientais
existentes nas comunidades em que esté inserida, preocupada ndo apenas com a
satisfacao financeira de seus acionistas, mas, fundamentalmente, com a qualidade
de vida das pessoas.

A empresa utiliza recursos naturais, patriménio de toda a humanidade, assim
como também utiliza a capacidade de trabalho da sociedade e, mostra-se ciente de
gue sua subsisténcia também depende das atividades reguladoras do Estado, e que,
por sua vez, é fruto também da sociedade. A nova realidade exige das empresas
investimentos além da usual politica de precos e de qualidade, limitada a economia
de mercado, pois seus atributos hoje sdo verificados em produtos ecologicamente
corretos, no bom relacionamento com empregados e fornecedores e na confianca
dos consumidores, conquistados a partir de um relacionamento ético e que valoriza
a informacao acerca de suas atividades produtoras, a preservacdao do meio ambiente
e a boa qualidade de vida.

A forma so6cio-ambiental da empresa atuar diz respeito a um tema que se
encontra em pleno desenvolvimento e que desponta como um dos mais importantes
e vitais para a sobrevivéncia da empresa neste século. De acordo com Ashley (2002,
p.6), a responsabilidade social pode ser definida:
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Como 0 compromisso que uma organizagao deve ter para com a sociedade,
expresso por meio de atos e atitudes que a afetam positivamente, de modo
amplo, ou a alguma comunidade, de modo especifico, agindo proativamente
e coerentemente no que tange a seu papel especifico na sociedade e sua
prestacao de contas para com ela.

A empresa moderna e consciente de seus deveres sociais e busca uma forma
de atuacao que concilia os interesses da empresa, da sociedade e da natureza.

E indiscutivel que a responsabilidade social da empresa faz nascer uma nova
mentalidade empresarial valorizadora de atitudes que comprovam a possibilidade de
convivio conjunto da eficiéncia em gerar rigueza e dos valores concretizados na
cidadania, na conservacao do ambiente e na ética dos negdcios para a garantia de
um desenvolvimento sustentavel. Diante disto, a empresa deve aprender a equilibrar
o dever de gerar riquezas para seus acionistas com a obediéncia das normas legais,
entre elas e com grande relevancia as que protegem o meio ambiente.

A economia atualmente impde padrdoes éticos mais rigorosos, o que €
profundamente facilitado pela crescente e agil comunicacdo entre as diferentes
culturas do planeta, proporcionando a estas uma percep¢do acerca dos direitos
humanos, da liberdade, da igualdade e da participagdo democratica.

Veloso (2002, p.52) ressalta que:

0 que estd ocorrendo é mais do que mera resposta dos negécios as novas
pressdes sociais e econdmicas criadas pela globalizagao. A pressao que um
mercado globalizado exerce nas empresas faz com que elas precisem se
auto-analisar continuamente. Cria-se, assim, um novo ethos que rege o
modo como 0s negocios sdo feitos em todo o mundo. Tanto o papel das
empresas como o do proprio Estado estdo sofrendo alteragdes. Se, por um
lado, o papel da empresa na sociedade é cada vez mais amplo e complexo,
por outro, muitas fun¢des tradicionais do Estado estdo sob ameaca.

Leisinger e Schmitt (2001, p.183) apontam que:

0 que faz a diferenca entre a economia pura e a ética empresarial € que a
primeira acha que sua tarefa se esgota no maximizar a riqueza, e que isto
nao exigiria nenhuma justificativa ética. A ética empresarial, pelo contrario,
tende ao bem mais amplo de todas as pessoas [...] A diferenga entre uma e
outra esta no alcance do pensar e do agir de cada uma.

A diferenciacado é que a empresa ética atende as leis ambientais e respeita as
regras internacionais do mercado, primando pela confianca daqueles dos quais
depende diretamente e agindo de forma transparente para contribuir para a
credibilidade das organizacbes econbémicas e, por consequéncia, para a
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tranquilidade do cenario onde ocorrem as transagdes comerciais.

Melo Neto e Froes (2001, p.80), citam que:

os fatores que tem impulsionado as empresas brasileiras na ampliagéao do
conceito de responsabilidade social e, conseqiientemente, na mudanga de
patamar de suas a¢des sociais sao 0s seguintes: enormes caréncias sociais
do pais, crescente grau de organizacdo de nossa sociedade e
especialmente do Terceiro Setor, a agdo social dos concorrentes, a agéo
crescente dos meios de comunicacao sobre as agdes sociais das empresas
e o0 crescimento das expectativas das comunidades e dos funcionarios
sobre 0 engajamento social empresarial.

Sachs (2000), formulou os pilares basicos do desenvolvimento sustentavel ao
colocar a relevancia social, a prudéncia ecolégica e a viabilidade econémica como
etapas necessarias para ser alcancada uma moderna e ecologicamente correta
civilizagao.

Assim, Sachs (2000) integra com o ecodesenvolvimento outros aspectos nao
necessariamente ambientais, visando chegar a um conceito de desenvolvimento que
satisfaca necessidades humanas basicas, seguindo-se a solidariedade entre as
geracdes e a participacdo da populagédo envolvida com tal busca, a preservacao dos
recursos naturais e do meio ambiente em geral, a elaboracédo de um sistema social
garantindo emprego, seguranca social e respeito a outras culturas e, por fim,
programas de educacao.

Segundo Becker (2001, p.61):

[...] precisamos transitar da velha para uma nova ciéncia; do velho método
cientifico para um novo método; do velho rigor cientifico para um novo rigor;
da democracia politico-formal para a democracia socio-real; da ciéncia
econdmica tradicional para a ciéncia econdmica ecoldgica; do velho
progresso para um novo progresso; do velho socialismo-real para o novo
socialismo-democratico; do velho desenvolvimento para o}
ecodesenvolvimento; do  desenvolvimento  econbémico para o
desenvolvimento sustentavel.

O desenvolvimento sustentavel deve ser baseado numa ideologia que interaja
com as ciéncias sociais, biolégicas, econémicas, entre outras, para que seja mantida
a competitividade do processo industrial juntamente com a igualdade e os principios
ecoldgicos, componentes ligados entre si e de forma totalmente harmoniosa.

As necessidades ambientais e sociais, impéem ao atual modelo de
desenvolvimento econbémico o reconhecimento de que é imperioso considerar o

carater finito dos recursos naturais; porém, € da consciéncia coletiva que todo tipo



20

de proposta para mudanca devera ocorrer dentro das regras do sistema capitalista
atual.

Como parte de uma sociedade globalizada e comunicativa, as empresas tém
a responsabilidade maior pela preservacdo do meio ambiente e melhoria da
qualidade de vida humana. De acordo com Leisinger e Schmitt (2001, p.183):

Como é a vida econbmica que confere as nossas sociedades sua marca e
sua estrutura, as empresas tém uma imensa responsabilidade cultural ética,
cujo elemento essencial se encontra numa sociedade mais humana — uma
sociedade que tenha consciéncia de que os valores éticos sdo os valores
mais elevados.

Esta harmonia entre sociedade, natureza e economia deve ser patrocinada
em grande parte pelas organizacbes empresariais, € o0 meio é o desenvolvimento
sustentavel, pois, conforme Kiing (1999), a economia de mercado nao deve ser vista
como um fim em si mesma, uma vez que deve servir as necessidades dos homens e
nao fazer destes seus dependentes, porque existe por causa dos homens e nao
vice-versa. O contrario, segundo o autor, pode gerar uma economia de mercado total

e com consequléncias que denomina como sendo desastrosas, entre elas:

de o direito, em lugar de basear-se sobre o fundamento universalmente
valido da dignidade humana, dos direitos e deveres humanos, pode vir a ser
formulado e manipulado de acordo com as ‘pressées’ econdmicas € 0s
interesses de grupos; de a politica capitular diante do mercado e dos grupos
lobistas de pressdo e de as especulagbes globais conseguirem abalar as
moedas nacionais; de a ciéncia entregar-se aos interesses econémicos e
desta maneira perder sua fungéo de instancia de controle o mais possivel
objetiva e critica; [...] (KUNG, 1999, p.362).

Se faz necessario a conscientizacdo coletiva acerca da responsabilidade
social da empresa, fazendo da sociedade um organismo consciente e participativo

no mundo politico, comunitario e econdmico, condizente com o paradigma ecoldgico.

2.2.3 Desenvolvimento Sustentavel

O termo original foi "desenvolvimento sustentavel," um termo adaptado pela
Agenda 21, programa das Nacdes Unidas. Algumas pessoas hoje, referem-se ao
termo "desenvolvimento sustentavel" como um termo amplo pois implica em

desenvolvimento continuado, e insistem que ele deve ser reservado somente para
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as atividades de desenvolvimento. "Sustentabilidade", entdo, € hoje em dia usado
como um termo amplo para todas as atividades humanas (NOVAES, 2002).

O desenvolvimento sustentavel nao trata somente da reducéo do impacto da
atividade econ6mica no meio ambiente, mas principalmente das conseqgliéncias
dessa relagdo na qualidade de vida e no bem-estar da sociedade, tanto presente
quanto futura.

O conceito de desenvolvimento sustentavel deve ser assimilado pelas
liderangcas de uma empresa como uma nova forma de produzir sem degradar o meio
ambiente, estendendo essa cultura a todos os niveis da organizacao, para que seja
formalizado um processo de identificacdo do impacto da producdo da empresa no
meio ambiente e resulte na execucdo de um projeto que alie producdo e
preservagao ambiental, com uso de tecnologia adaptada a esse preceito.

Quanto as empresas, estas tém um papel extremamente relevante. Através
de uma pratica empresarial sustentavel, provocando mudanca de valores e de
orientacdo em seus sistemas operacionais, estardo engajadas a idéia de
desenvolvimento sustentavel e preservagdao do meio ambiente.

No quadro 1 tem-se as diferengas entre o velho e o novo paradigmas.

CARTESIANO SUSTENTAVEL

Reducionista, mecanicista, tecnocéntrico Orgénico, holistico, participativo

Fatos e valores nao relacionados Fatos e valores fortemente relacionados

Preceitos éticos desconectados das praticas
cotidianas

Etica integrada ao cotidiano

Separacéo entre o0 objetivo e 0 subjetivo Interacdo entre o objetivo e 0 subjetivo

Seres humanos e ecossistemas separados, em
uma relagdo de dominacgao

Seres humanos inseparaveis dos ecossistemas,
em uma relacdo de sinergia

Conhecimento compartimentado e empirico Conhecimento indivisivel, empirico e intuitivo

Relacéo linear de causa e efeito Relacdo néo’linear de causa e efeito

Natureza entendida como descontinua, o todo
formado pela soma das partes

Natureza entendida como um conjunto de
sistemas inter-relacionados, o todo maior que a
soma das partes

Bem-estar avaliado por relagdo de poder
(dinheiro, influéncia, recursos)

Bem-estar avaliado pela qualidade das inter-
relacdes entre 0s sistemas ambientais e sociais

Enfase na quantidade (renda per capita)

Enfase na qualidade (qualidade de vida)

Andlise

Sintese

Centralizacdo de poder

Descentralizacdo de poder

Especializagéo

Transdisciplinaridade

Enfase na competicdo

Enfase na cooperacao

Pouco ou nenhum limite tecnol6gico

Limite tecnoldgico definido pela sustentabilidade

Quadro 1 — Paradigma cartesiano versus paradigma da sustentabilidade

Fonte: Almeida (2002).

Os empresarios neste novo papel, tornam-se cada vez mais aptos a

compreender e participar das mudancas estruturais na relacéo de forcas nas areas
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ambiental, econdmica e social. Também, em sua grande parte, ja decidiram que nao
querem ter mais passivo ambiental.

Além disso, desenvolvimento sustentavel introduz uma dimensao ética e
politica que considere o desenvolvimento como um processo de mudanga social,
com consequente democratizacdo do acesso aos recursos naturais e distribuicao
equitativa dos custos e beneficios do desenvolvimento.

Camargo, apud Novaes (2002), diz que nos ultimos dois séculos tém vivido
sob a triade da liberdade, da igualdade e da fraternidade. A medida que
caminhamos para o século XXI, precisamos tomar como inspiracdo os quatros
valores da liberdade, da igualdade, da fraternidade e da sustentabilidade.

O desenvolvimento sustentavel, além de equidade social e equilibrio
ecoldgico, segundo Donaire (1999), apresenta, como terceira vertente principal, a
questdo do desenvolvimento econdmico. Induz um espirito de responsabilidade
comum como processo de mudanca no qual a exploracao de recursos materiais, 0s
investimentos financeiros e as rotas do desenvolvimento tecnolégico deverao
adquirir sentidos harmoniosos. Neste sentido, o desenvolvimento da tecnologia
devera ser orientado para metas de equilibrio com a natureza e de incremento da
capacidade de inovacdo dos paises em desenvolvimento, € o progresso sera
entendido como fruto de maior riqueza, maior beneficio social equitativo e equilibrio
ecolégico.

Sachs apud Campos (2001) apresenta cinco dimensées do que se pode
chamar desenvolvimento sustentavel:

a) A sustentabilidade social — que se entende como a criagdo de um processo de
desenvolvimento sustentado por uma civilizacdo com maior equidade na distribuicéo
de renda e de bens, de modo a reduzir o abismo entre os padrdes de vida dos ricos
e dos pobres;

b) A sustentabilidade econbémica — que deve ser alcancada através do
gerenciamento e alocagdo mais eficientes dos recursos e de um fluxo constante de
investimentos publicos e privados;

c) A sustentabilidade ecoldgica — que pode ser alcangcada através do aumento da
capacidade de utilizacdo dos recursos, limitagdo do consumo de combustiveis
fésseis e de outros recursos e produtos que sao facilmente esgotaveis, reducao da
geracao de residuos e de poluicdo, através da conservacao de energia, de recursos
e da reciclagem;
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d) A sustentabilidade espacial — que deve ser dirigida para a obtencdo de uma
configuragdo rural-urbana mais equilibrada e uma melhor distribuicdo territorial dos
assentamentos humanos e das atividades econémicas;

e) A sustentabilidade cultural — incluindo a procura por raizes enddgenas de
processos de modernizacdo e de sistemas agricolas integrados, que facilitem a

geracao de solugdes especificas para o local, o ecossistema, a cultura e a area.

Verifica-se, portanto, que as empresas estao cuidando dos aspectos sociais e
ambientais e muitas delas tem ganho econémico e maior durabilidade a longo prazo,

ou seja, o risco do investidor € menor.

2.2.4 Importancia da Agenda 21 para a Sustentabilidade

As acles prioritarias da Agenda 21 brasileira sdo os programas de inclusdo
social (com o acesso de toda a populagdo a educacgdo, saude e distribuicdo de
renda), a sustentabilidade urbana e rural, a preservacdo dos recursos naturais e
minerais e a ética politica para o planejamento rumo ao desenvolvimento
sustentavel.

Mas o mais importante ponto dessas agdes prioritarias, € o planejamento de
sistemas de produgcdo e consumo sustentaveis contra a cultura do desperdicio. A
Agenda 21 é um plano de acao para ser adotado global, nacional e localmente, por
organizacdes do sistema das Nacdes Unidas, governos e pela sociedade civil, em
todas as areas em que a agdo humana impacta o meio ambiente.

As pessoas que trabalharam na Agenda 21 escreveram a seguinte frase:

A humanidade de hoje tem a habilidade de desenvolver-se de uma forma
sustentavel, entretanto é preciso garantir as necessidades do presente sem
comprometer as habilidades das futuras geragdes em encontrar suas
proprias necessidades.

Essa frase toda pode ser resumida em poucas e simples palavras:
desenvolver em harmonia com as limitagcdes ecoldgicas do planeta, ou seja, sem
destruir o ambiente, para que as geracodes futuras tenham a chance de existir e viver
bem, de acordo com as suas necessidades (melhoria da qualidade de vida e das

condigdes de sobrevivéncia).
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3 METODO

3.1 EMPRESA: BANCO DO BRASIL

O Banco do Brasil se entende como resultado da colaboracao de cada um de
seus publicos e, por conta disso, reconhece que sua sobrevivéncia € 0 seu sucesso
dependem da interacao continua com aqueles publicos que seja pautada na ética e
no respeito.

Para o Banco do Brasil, responsabilidade socioambiental € ter a ética como
compromisso e o0 respeito como atitude nas relacbes com funcionarios,
colaboradores, fornecedores, parceiros, clientes, credores, acionistas, concorrentes,
comunidade, governo e meio ambiente.

O banco, enquanto instituicdo financeira, comeca a incluir clausulas sobre
impactos e riscos socioambientais para concessao de crédito, demonstrando
responsabilidade s6cio-ambiental. Além disso, privilegia em sua carteira as acoes de
empresas socialmente responsaveis e ambientalmente corretas. Sendo assim, ao
estudar a atuacao ou verificar a consciéncia ambiental de seus clientes, no caso
pessoa juridica, o banco esta contribuindo para praticas sociais e ambientalmente

responsaveis.

3.1.1 A Visao do Mercado

Segundo o Instituto Ethos de Responsabilidade Social Empresarial, a
empresa socialmente responsavel é aquela que possui a capacidade de ouvir 0s
interesses das diferentes partes (acionistas, funcionarios, prestadores de servigo,
fornecedores, consumidores, comunidade, governo e meio-ambiente) e de conseguir
incorpora-los no planejamento de suas atividades, buscando considerar as
demandas de todos e ndo apenas dos acionistas ou proprietarios.

A Responsabilidade Sécio-ambiental corresponde a um compromisso de
empresas que atuam na vanguarda, atendendo a crescente conscientizagdo da
sociedade, principalmente nos mercados mais maduros. Diz respeito a necessidade
de revisar os modos de produc¢ao e padrées de consumo vigentes de tal modo que o
sucesso empresarial ndo seja alcangado a qualquer pre¢co, mas ponderando-se 0S
impactos sociais e ambientais decorrentes da atuacdo administrativa e negocial da
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empresa.

No mercado financeiro, essa postura vem modificando a prépria visdo do
negécio, a exemplo da revisao de critérios para concessao de crédito que comecam
a incluir clausulas sobre impactos e riscos socioambientais, além da criacdo de
Fundos de Investimentos que privilegiam em sua carteira as agdes de empresas que

evidenciam préaticas socioambientalmente responsaveis.

3.1.2 Como Funciona no Banco do Brasil

O engajamento do Banco do Brasil com os principios de responsabilidade
socioambiental é parte de nossa tradicdo. Como um dos principais agentes do
desenvolvimento econémico e social do Pais, o Banco impulsiona a economia e 0
desenvolvimento dos municipios onde atua ao financiar a agricultura familiar, o
agronegocio, o comércio exterior, as micro e pequenas empresas, entre outros.

A partir de fevereiro de 2003, essa postura se acentua com a criacdo da
Unidade Relacbes com Funcionarios e Responsabilidade Sécio-ambiental, mais
tarde transformada em Diretoria (maio 2004), com a missao de integrar esforcos e
coordenar o processo de disseminacdo da postura de responsabilidade
socioambiental para todas as areas do Banco do Brasil.

Esse desafio conta com o apoio fundamental do Grupo RSA, equipe
interdisciplinar formada por representantes de todas as areas do BB, que se relne
bimestralmente para debater propostas de agédo e sugerir definicdes sobre o tema,
além de apoiar a disseminagdo dos principios de responsabilidade socioambiental
por toda a organizacao.

Para que se faga presente no quotidiano organizacional, os principios de
responsabilidade socioambiental permeiam as politicas e as estratégias do Banco do
Brasil, sendo, portanto, parte integrante do discurso e do processo de tomada de
decisdo de todas as areas do BB.

A responsabilidade socioambiental vem paulatinamente sendo incorporada
aos instrumentos de avaliacdo e controle e nos processos administrativos e
negociais, de tal forma que os esforcos no gerenciamento dos impactos sociais e
ambientais da atuacao do BB sejam reconhecidos pela Organizagao.

Com relagao aos processos negociais, por exemplo, foi aprovada em agosto
de 2004 a suspensdo de novos creditos a clientes incluidos em relagdo de
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empregadores e proprietarios rurais que submetem seus trabalhadores a formas
degradantes de trabalho ou os mantenham em condigdes andlogas ao trabalho
escravo divulgada pelo Ministério do Trabalho e Emprego. A decisdo também
abrange vedacdes a financiamentos a clientes envolvidos com exploragéo sexual de
criangas e com o0 uso do trabalho infantil. Para tanto, estdo sendo iniciadas
articulacdes entre o BB e 06rgdaos governamentais responsaveis e, também,
organizacdes nao-governamentais envolvidas no assunto.

Ainda com relacao ao processo de crédito, foi aprovada em outubro de 2004 e
implementada em margo de 2005 a adocao de critérios socioambientais na avaliagao
do estudo de limite de crédito de empresas e de projetos de investimento.

Em um primeiro momento tais procedimentos serdo aplicados a empresas
com Receita Operacional Liquida (ROL) atual ou prevista/projetada superior a R$
100 milhdes e a projetos de investimento com valor financiado pelo BB igual ou
superior a R$ 10 milhdes.

Como se pode verificar, o aprofundamento da postura de responsabilidade
socioambiental do Banco do Brasil € mérito de todas as areas do BB, representadas
por seus funciondrios. Pode envolver a criagdo de novos produtos/servigos, mas
realiza-se, principalmente, pela mudanca nas premissas que embasam a tomada de
decisdo e a realizacdo dos negécios e demais atividades administrativas do

Conglomerado.

3.2 METODO ESCOLHIDO E JUSTIFICATIVA

Trata-se de um estudo de caso por tratar-se de um estudo exploratério
descritivo de cunho qualitativo. Conforme Yin (1989), o método de estudo de casos é
0 mais adequado para analisar processos e a situacao investigada incluir inUmeras
variaveis, sendo as relacées entre elas complexas.

Dessa forma, o estudo de caso é um dos modos mais recomendaveis,
quando a questdo que rege a proposta de pesquisa gira em torno de como e por
qué, lidando com ligagdes operacionais que necessitam ser tracadas ao longo do
tempo ou, em outras palavras, indagando sobre “um conjunto de eventos
contemporaneos sobre o qual o investigador tem pouco ou nenhum controle”.

Portanto pretende-se explorar fatores dentro do campo pratico do estudo no
intuito de identificar elementos dentro do campo da gestdo ambiental e nos
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beneficios decorrentes dela.

3.3 ETAPAS DO TRABALHO

3.3.1 Estruturacao do Instrumento de Pesquisa

O instrumento de pesquisa adotado foi um roteiro com perguntas semi-
estruturadas e ndo estruturadas, elaboradas a partir da revisdo da literatura, com o
propésito de explorar se existem elementos de (1) consciéncia, (2) adocdo de
marketing ambiental, e de (3) percepcao de beneficios decorrentes dessa gestdo em

empresas clientes do Banco do Brasil.

3.3.2 Coleta dos Dados e Participantes do Estudo

Foram entrevistados empresarios, clientes da Agéncia do Banco do Brasil,
que atuam em atividades que provocam impacto ambiental nos municipios de Porto
Vitétia, PR, Unido da Vitéria, PR e Porto Uniao, SC.

As entrevistadas sao Industrias do ramo madeireiro, pessoa juridica.

A entrevista visa identificar a preocupacao do setor madeireiro com a questao

ambiental e a atual situacao das industrias.

3.3.3 Analise dos Dados

Transcreveram-se as entrevistas, e realizou-se uma andlise do conteudo e,
em seguida, convergiram-se 0s resultados obtidos com a teoria para fazer uma
andlise geral.

A analise de conteudo € uma técnica utilizada para tornar replicaveis e validar
inferéncias de dados dentro do seu contexto, a partir da estruturagdo dos seus
componentes (categorias) e de suas relagdes. Categorias sdo rubricas significativas
em funcao das quais o conteudo é classificado (e eventualmente quantificado). Em
estudos descritivos, boa parte das categorias € definida a priori. Em estudos
exploratérios as categorias emergem da analise.

A andlise de conteudo permite resumir os dados — pela sua categorizagao -,

estruturar uma narrativa — para fins exploratorios -, interpretar significados. Ela pode
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ser feita de modo estruturado — seguindo as etapas definicdo do universo,
categorizagdo do universo estudado, escolha das unidades de analise e
quantificacao - ou ad hoc — em situagdes de exploracédo dos dados.
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4 ANALISE DOS RESULTADOS

O instrumento utilizado para coleta dos dados foi uma entrevista, através da
qual buscou-se estabelecer o nivel de conhecimento, envolvimento e importancia
sobre a Gestao Ambiental.

A pesquisa foi realizada com 3 Industrias (A, B e C) do ramo madeireiro, para
definir qual o nivel de conhecimento dos projetos de Gestao Ambiental os mesmos
possuiam, e qual o seu real envolvimento nestes projetos. A entrevista teve uma boa

aceitacao pelas industrias.
4.1 ESTRUTURA DA ANALISE

A pesquisa foi estruturada através de 10 questdes, respondidas por Industrias
(A, B e C) do ramo madeireiro, diretamente envolvidas com o Meio Ambiente, sendo

as seguintes:

1) O que é marketing ambiental na visdo da sua empresa ou na sua visao?

2) A sua empresa tem algum programa de marketing ambiental? Por qué?

3) Se tem, como funciona? Quais os objetivos do programa?

4) Vocé tem gestao ambiental em sua empresa?

5) Conhece a legislacdo ambiental brasileira. Cumpre? Por qué? Ha
dificuldades para cumprir?

6) Quais as razdes que levam ou levariam a sua empresa a implementar um
programa de marketing ambiental e a se preocupar com as questdes
ambientais?

7) Quem mais pressiona a empresa para ser ambientalmente correta — no
caso do Brasil?

8) Como sao as campanhas de divulgacdo das vantagens dos produtos
ecologicamente corretos, ou como poderiam ser? O que devem informar?

9) Sua empresa vé vantagem nessas campanhas? Observa retorno? Quais?

10) Por qué faz campanha? Ou por qué nao faz?
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4.2 INTERPRETAGCAO DOS RESULTADOS

A seguir apresenta-se a visao das trés empresas sobre o que é marketing
ambiental. Segundo a industria A, marketing ambiental:

E o desenvolvimento de um programa especifico visando mostrar a clientes
e fornecedores de maneira amplificada o que a empresa realiza na Gestao
Ambiental, tanto no seu ramo de atividade quanto no global.

Ja a industria B, revela que:

O Marketing Ambiental é pensado como uma ferramenta estratégica que
integrada em todos os ambitos da empresa da forma a uma politica
ambiental auxiliando e otimizando padrées de funcionamento
ecologicamente corretos.

E a industria C, por sua vez, destaca que:

Atualmente muito se fala em marketing, e ainda mais se retratando na area
ambiental, onde unidas figuram como uma modalidade que visa enfocar as
necessidades de consumidores ecologicamente conscientes ou corretos,
visando contribuir para a criacao de uma sociedade sustentavel.

O que pode-se perceber é que as empresas entendem e conhecem a respeito
de marketing ambiental, que tem nocao da importancia dos recursos naturais e sua
preservacao.

De acordo com Perfeito (2006) trata-se de uma ferramenta capaz de projetar
e sustentar a imagem da empresa, difundindo-a com uma nova visdo de mercado,
destacando sua diferenciacdo ecologicamente correta junto a sociedade,
fornecedores, funcionarios e ao mercado.

Como pode-se observar os empresarios tornam-se cada vez mais aptos a
compreender e participar das mudangas estruturais nas areas ambiental, econdmica
e social. Também, em sua grande parte, ja decidiram que nao querem ter mais
passivo ambiental.

A partir da definicdo sobre o que € marketing ambiental, perguntou-se se a
empresa adota algum tipo de programa de marketing ambiental e por qué. Entao a
empresa A disse:

“Sim, para divulgar as acdes de protecao ao Meio Ambiente no desenrolar

das atividades da empresa”.
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A industria B respondeu que “Nao”.
E a industria C ressaltou:

Atualmente ndo. Mas como as coisas estdo evoluindo e as pessoas se
conscientizando em consumir algo que nao afete o meio ambiente,
futuramente e brevemente temos interesse em ingressar em mais uma
etapa na evolugdo de nossa empresa, e ainda mais que estamos em uma
época que a area ambiental esta merecendo grande atencgéo.

Nesse caso pode-se observar que as empresas tém consciéncia sobre o seu
papel social, e principalmente, que esta na hora de implantar os programas para que
se possa continuar vivendo com qualidade.

Gracioso, citado por Andrade (1997) destaca que a responsabilidade social
das empresas tem sido direcionada para acoes, que segundo ele, sdo voltadas para
a integragdo com a comunidade, a valorizagdo do consumidor, a ecologia, a ética
nos negdcios e a empresa como parceira.

Como ja citado, para Ashley (2002) a responsabilidade social pode ser
definida como o0 compromisso que uma organizacdo deve ter com a sociedade,
expresso por meio de atos e atitudes que a afetem positivamente, de modo amplo,
ou a alguma comunidade. Assim, numa visdo expandida, responsabilidade social é
toda e qualquer acdo que possa contribuir para a melhoria da qualidade de vida da
sociedade.

A empresa € vista como parte integrante da sociedade e, tem o dever de
participar de forma responsavel na solucdo dos problemas so6cio-ambientais
existentes nas comunidades em que esté inserida, preocupada ndo apenas com a
satisfacao financeira de seus acionistas, mas, fundamentalmente, com a qualidade
de vida das pessoas.

Sobre o funcionamento e os objetivos do programa de marketing ambiental a
industria A colocou que a divulgacao acontece:

“Através de folders, banners, com o objetivo de mostrar nossa preocupacao
com o Meio Ambiente”.

As industrias B e C como nao desenvolvem nenhum programa nao
responderam.

Ressalta-se que existe uma crescente preocupacdo das empresas em
satisfazer seus clientes, direcionando o foco das suas estratégias competitivas para

o ambiente onde ela esta inserida, desta forma o marketing ambiental vem
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ganhando, cada vez mais, espaco no mercado, sendo discutido, analisado e
incorporado pelas instituicdes.

Quando foi perguntado se as industrias tém gestdo ambiental, apenas a
empresa B declarou que nao tem.

Com relacdo a legislacdo ambiental brasileira, lhes foi perguntado se
cumpriam ou ndo e quais as dificuldades para cumprir, entdo a industria A
respondeu:

“Em boa parte, cumprimos na medida do possivel, as dificuldades sao
financeiras”.

Ja a industria B se posiciona de maneira contraria:

Sim, sim porque é de extrema importancia a conservagao de nossos bens
naturais, ndo ha dificuldades em cumprir, porém ainda ha restrigbes num
andamento plenamente fundado.

E a industria C, sabiamente observou:

Sim conhecemos a legislagdo ambiental. Tentamos cumprir, e realmente
existem muitas dificuldades em cumpri-la, atualmente nossa Constituicéo,
provavelmente, € a mais avangada em termos ambientais. Contém vinte e
quatro artigos muito importantes que tratam do tema como, por exemplo, o
que permite ao Ministério Publico iniciar a¢des judiciais em defesa do meio
ambiente. Nossas leis ndo estdo transformando-se em agdes concretas de
protecdo do meio ambiente. Falta-nos coordenacao entre os diversos niveis
da Administragdo Publica e entre os 6rgdos envolvidos na questao
ambiental, sem falar na falta de recursos e na méa aplicagdo daquelas
existentes, além de existirem outros aspectos estruturais. Outros aspectos
referem-se a exigencia de um acompanhamento da legislagdo ambiental.
Metas e objetivos devem ser claramente fixados e objetos de
acompanhamento. Ndo basta aprovar uma lei avancada se nao houver
parametro de execucdo dessa lei. Devemos observar que a protecdo do
meio ambiente é uma atividade que pode ser muito lucrativa em todos os
sentidos, ndo apenas financeiro, fiscal, mas, sobretudo, cultural e,
obviamente, ambiental. O Brasil é o pais ambiental por exceléncia. Em
termos de imagem, a cultura estd para a Franca assim como 0 meio
ambiente estd para o Brasil. O mundo inteiro deseja que o Brasil seja
eficiente na protecdo do meio ambiente, sendo auto-sustentavel pela
utilizagao racional do meio ambiente. Nao vao faltar recursos para projetos
eficientes de desenvolvimento auto-sustentavel, para educagdo ambiental,
para aperfeicoamento da nossa legislagdo. No entanto, estamos deixando a
desejar e perdendo oportunidades. Perdendo-se estas oportunidades, a
degradagdo do meio ambiente torna-se mais grave. Um exemplo é, na
Europa pode-se manejar e implantar culturas em areas montanhosas e
ingremes, no Brasil o codigo florestal transforma estas éareas em
preservagao permanente, entdo, como podemos entrar em uma
concordancia ambiental, se esta é uma das questdes a serem discutidas?

Realmente, as dificuldades existem e o Brasil € muito rico em legislacao
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ambiental, porém, como observou a industria C, o governo ndo tem estrutura
suficiente para a aplicacdo correta de todo esse aparato juridico, o que acaba
invalidando a eficacia esperada.

Ao adotar a politica ambiental, a organizacdo deve escolher as areas mais
Obvias a serem focalizadas com relacdo ao cumprimento da legislacao e das normas
ambientais vigentes especificas no que se refere a problemas e riscos ambientais
potenciais da empresa, pois a legislacdo ambiental existe e necessita ser cumprida
da forma adequada.

A empresa ética atende as leis ambientais e respeita as regras nacionais e
internacionais do mercado, primando pela confianca daqueles dos quais depende
diretamente e agindo de forma transparente para contribuir para a credibilidade das
organizacdes econOmicas e, por consequéncia, para a tranquilidade do cenario onde
ocorrem as transag¢des comerciais.

Perguntou-se também sobre quais razdes levam ou levariam a empresa a
implementar um programa de marketing ambiental, preocupando-se com as

questdes ambientais. E nesses termos a industria A ressaltou:

12 A real preocupagédo em preservar o Meio Ambiente;
2¢ Ganhar a preferéncia dos clientes com relagao a nossos produtos.

Jé a industria B lembrou que:

Os problemas ambientais decorrentes do mau uso da natureza séo
catastréficos, por isso a necessidade de se estabelecer relagdes
ecologicamente equilibradas de modo a favorecer todos os lados
interessados.

A industria C colocou que:

O marketing ambiental é bom para as empresas porque busca a eficiéncia
no uso dos materiais e também ajuda a reduzir os custos. Empresas que
nao responderem as questdes ambientais com produtos mais seguros e
ambientalmente mais saudaveis estao se arriscando a perder a sintonia com
0 consumidor. Ao empregar estratégias de marketing ambiental, a empresa
pode aumentar sua credibilidade e legitimidade, definir sua personalidade,
area de atuacdo e imagem, além de agregar valor a marca junto aos
diversos compradores.

Todas, conscientemente, demonstram entender a importancia do programa

de marketing ambiental, a industria A ressalta o meio ambiente e a preferéncia da
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clientela; a industria B, diz que ha a necessidade de estar em equilibrio para
favorecer a todos os envolvidos; e a industria C, especifica a importancia do
marketing ambiental para o crescimento da empresa.

Segundo Kotler (1998), o marketing consiste na atividade humana dirigida
para a satisfacdo das necessidades e dos desejos dos clientes, por meio dos
processos de troca. O desafio dos administradores de marketing consiste em
entender o consumidor e conhecer suas expectativas.

Importante ressaltar que, de acordo com Perfeito (2006), a empresa poluidora
ou eticamente incorreta sob o ponto de vista ambiental serd expurgada
gradativamente pelos consumidores.

Segundo Roberto Conti, citado por Perfeito (2006) o respeito pela natureza
comecga pela fabrica, passa pelos escritérios e vai além dos limites externos da
empresa. Essa afirmacdo é um alerta a necessidade de conscientizacdo dos
consumidores para que exercam o poder de compra de forma responsavel.

Quando questionado sobre a pressdao em ser ambientalmente correto em
nosso pais, obteve-se as seguintes respostas:

Segundo a industria A, os “Orgaos Ambientais” sdo os responsaveis.

A indUstria B, especificou dizendo: “Orgdos do governo como o IBAMA, IAP e
muitas empresas de grande porte que ja se adequaram ao uso correto do meio
ambiente”.

E a industria C definiu ainda mais:

A legislagdo ambiental, a pressao de grupos ambientalistas e o surgimento
de consumidores que querem qualidade de vida, condicionam o mercado e
criam o ambiente propicio para o desenvolvimento da utilizagdo de produtos
ambientalmente corretos. Ao utilizar estratégias desta modalidade,
empresas e outras entidades, entre elas as organizagdes
nao-governamentais reforcam uma imagem positiva frente a sociedade e
posicionam seu produto ou servico no mercado, diferenciando-o dos
demais.

Nesse caso, cada uma das entrevistadas apontou um responsavel. A industria
A falou sobre os 6rgdos ambientais, os primeiros a serem lembrados, principalmente
em regides interioranas, onde a fiscalizacdo € que lembra da responsabilidade. A
industria C ressaltou as empresas que ja estdo adequadas, e por isso pressionam
para que as demais assim o facam. E a industria C, foi ainda mais longe reforcando
a visdo empresarial apurada, lembrou dos grupos ambientalistas e dos
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consumidores, encaixando-se muito bem ao marketing ambiental.

A nova realidade exige das empresas investimentos além da usual politica de
precos e de qualidade, limitada a economia de mercado, pois seus atributos hoje
sdo verificados em produtos ecologicamente corretos, no bom relacionamento com
empregados e fornecedores e na confianca dos consumidores, conquistados a partir
de um relacionamento ético e que valoriza a informacao acerca de suas atividades
produtoras, a preservacao do meio ambiente e a boa qualidade de vida.

A empresa utiliza recursos naturais, patriménio de toda a humanidade, assim
como também utiliza a capacidade de trabalho da sociedade e, mostra-se ciente de
gue sua subsisténcia também depende das atividades reguladoras do Estado, e que,
por sua vez, é fruto também da sociedade.

A economia atualmente impbe padrdes éticos mais rigorosos, o que é
profundamente facilitado pela crescente e agil comunicacdo entre as diferentes
culturas do planeta, proporcionando a estas uma percepcado acerca dos direitos
humanos, da liberdade, da igualdade e da participagdo democratica.

Sobre as vantagens das campanhas de divulgacdo dos produtos
ecologicamente corretos observou-se também diferentes posicionamentos. Vejamos:

Para a industria A, a vantagem é:

Demonstrar que se pode explorar a natureza e colher resultados
econdmicos e sociais sem causar prejuizo ao Meio Ambiente. Que o Meio
Ambiente ndo é intocavel, e que pode ser explorado com responsabilidade.

A industria B diz que:

Ainda s&o bastante imprecisas sem fundar de forma significante o seu uso,
a sua importancia, suas campanhas deveriam apresentar maior relutancia,
de forma maior, talvez até mesmo apelativa, como fazem produtos
incorretos como a Coca-Cola e os cigarros.

E a industria C aponta que:

Historicamente, o grande propulsor foi a obediéncia a legislagao. E por esta
otica, muitas vezes, o fato era e ainda é encarado como custo adicional.
Esta visdo limitada ndo permite ver que atuar sobre os impactos ambientais
agrega valor ao produto ou servigo prestado. No Brasil, a legislacdo
ambiental estd alterando significativamente a economia. Junte-se a isto o
fato de que a parcela de consumidores ambientais esta se ampliando para
constatar que nao agir em conformidade com a lei e exigéncias de
consumidores pode trazer prejuizos significativos ao bolso e a imagem de
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uma empresa ou entidade. Com isto devemos aliar custo x beneficio com o
elemento ambientalmente correto, divulga-lo e obter os resultados, assim
obtendo a melhor estratégia e o melhor produto a ser inserido no mercado.

A industria A, bem lembra que o meio ambiente ndo € intocavel, que podemos
nos beneficiar sabendo utilizar dos recursos. Ja a industria B, critica dizendo que
falta garra na divulgacao e informacédo dos produtos ecol6gicos, pois perdem para
outros produtos nao tao benéficos. E a industria C, ressalta a legislagao, e diz que
as empresas se limitam a custo e esquecem de agregar os beneficios futuros, da a
entender que quem nao se conscientizar rapidamente perdera economicamente,
deixando de lado essa importante estratégia de mercado.

De acordo com Perfeito (2006), as empresas devem preparar campanhas de
divulgacdo das vantagens dos produtos ecologicamente corretos, assim, o
consumidor consciente sabera usar as proprias leis do mercado no sentido de que,
ao mudar seus padrdes de consumo, determina mudancas em todo o ciclo produtivo,
somando a qualidade ambiental a qualidade do produto.

Assim, posteriormente Ihes foi perguntado quais as vantagens e o retorno das
campanhas de divulgacao. Dessa forma a industria A respondeu: “Sim, em vendas”.

Entao, a industria B, expoe:

Sim, dai entra aquela velha frase ‘propaganda € a alma do negécio’, os
produtos ecologicamente corretos ja existentes devem ser colocados em
escala primeira de modelo, para que similares e outros tipos de produtos
também entrem no formato ecoldgico correto.

E a industria C, como ainda ndo implantou esse tipo de campanha informou

que:

o futuro esta proximo, e consumidores mais exigentes em termos
ambientais vao vir com "sede" em adquirir produtos ecologicamente
corretos, nisto com certeza campanhas de divulgacdo dardo retornos
consideraveis as empresas.

A industria A foi direta em responder que a vantagem refletira em vendas,
diferentemente da industria B que ressalta a importancia da boa propaganda e que o
bom exemplo reflete nas demais, ja a industria C relembra a importancia de um
consumidor satisfeito e orgulhoso em preservar o meio ambiente, bem como, viver
com qualidade de vida.

O marketing ambiental é uma verdadeira e ampla adocédo de politicas

ambientais que vao do inicio, desde a coleta da matéria-prima até sua disposicao; é
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a compreensdo gerencial ampla, dotada de métodos abrangentes e envolventes.
Envolve a area de recursos humanos, ciéncia e tecnologia, educacao, tudo enfim
que estiver envolvido com a produgao ou a prestacao de servicos.

Atualmente as empresas estdo cuidando dos aspectos sociais e ambientais e
muitas delas tem ganho econémico e maior durabilidade a longo prazo, ou seja, 0
risco do investidor € menor.

Finalizando, questionou-se o por qué, de fazer ou ndo as campanhas, dai a
simples e inteligente resposta da industria A: “Marketing”.

E, por fim, para a industria C:

Para os consumidores, estas campanhas sdo uma referéncia importante na
escolha e decisdo de compra do produto, pois significam que a empresa
esta ecologicamente correta.

Tanto a indastria A, quanto a industria B, falam tdo simplesmente em
marketing, elas dizem tudo, ou seja, marketing ecolégico, mostrar a empresa
ecologicamente correta.

Como parte de uma sociedade globalizada e comunicativa, as empresas tém
a responsabilidade maior pela preservacdo do meio ambiente e melhoria da
qualidade de vida humana. Assim de acordo com Leisinger e Schmitt (2001), como é
a vida econ6mica que confere as nossas sociedades sua marca e sua estrutura, as
empresas tém uma imensa responsabilidade cultural ética, cujo elemento essencial
se encontra numa sociedade mais humana — uma sociedade que tenha consciéncia
de que os valores ambientais éticos sao os valores mais elevados.

Esta harmonia entre sociedade, natureza e economia deve ser patrocinada
em grande parte pelas organizacbes empresariais, € o0 meio é o desenvolvimento
sustentavel, pois, conforme Kiing (1999), a economia de mercado ndo deve ser vista
como um fim em si mesma, uma vez que deve servir as necessidades dos homens e
nao fazer destes seus dependentes, porque existe por causa dos homens e nao

vice-versa.

4.3 AS VANTAGENS DO MARKETING AMBIENTAL

Uma empresa realmente preocupada com o0 meio ambiente e com a

sociedade pode sim fazer diversas acdes que reforcem sua ideologia ambiental e
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ainda ganhar retorno, obter vantagens. Sabe-se que todo o esforgo para mudar o
meio para melhor é, em contrapartida, uma ferramenta de marketing e deve ser
usada como tal.

No contexto analisado € perceptivel a importdncia no tratamento das
questbes relativas ao meio ambiente exploradas sob a ética do marketing que
seguramente trara vantagens nao sé para as empresas, mas para a sociedade como
um todo e principalmente para as geracdes futuras, desde que praticado sob os
principios éticos e morais que devem nortear sua utilizacao.

Segundo Winter, citado por Callenbach (1993), sdo varias as vantagens ao
desenvolver um Programa de Marketing Ambiental:

a) Integridade Pessoal a Funcionarios e Acionistas:

Sentem-se melhor por estarem associados a uma empresa ambientalmente
responsavel, e essa satisfacdo pode até mesmo resultar em aumento de
produtividade da empresa. Fazendo parte de uma administracdo com consciéncia
ecoldgica, tanto os acionistas como os empregados terdao a sensagao de integridade
pessoal, sendo capazes de identificar-se totalmente com seu trabalho.

b) Sobrevivéncia Humana:
As empresas com consciéncia ecoldogica tem uma economia com

consciéncia ecoldgica, assim a sobrevivéncia humana estara mais protegida.

c) Reducao de Custos:

Ocorre na medida que a poluicdo representa materiais mal aproveitados
devolvidos ao meio ambiente, ou seja, a maior parte da poluicdo resulta de
processos ineficientes, que nao aproveita completamente os materiais utilizados.
Além disso, a simples auditoria ambiental, pode identificar custos desnecessarios
que a empresa pode eliminar.

d) Obtencao de Recursos com maior Facilidade:

Bancos e, principalmente, organizacées de desenvolvimento (como o
BNDES e o BID) oferecem linhas de crédito especificas para projetos ligados ao
meio ambiente com melhores condi¢des, tais como maior prazo de caréncia e

menores taxas de juros. Além disso, a maior parte dos bancos analisa a
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performance ambiental das empresas no momento de conceder financiamentos.
Dessa forma, empresas mais agressivas ao meio ambiente podem precisar pagar

juros mais altos ou até mesmo ver negado seu pedido de financiamento.

e) Reducéao de Riscos:

Na administracdo com consciéncia ecoldgica, as empresas nada perdem
com o risco de responsabilizacdo por danos ambientais, que potencialmente
envolvem imensas somas de dinheiro, e de responsabilizacdo pessoal de diretores,

executivos e outros integrantes de seus quadros.

f) Pressdo Governamental:

Os diversos Governos no mundo, através de legislagdo, vem buscando
punir através de multas e proibi¢coes, praticas das empresas que tenham impactos
ambientais significativos. A legislagdo vem sendo cada vez mais rigorosa na busca
pelo "Impacto Ambiental Zero". O Governo ainda pode atuar através de suas
compras, ou seja, proibindo a aquisi¢ao, por parte de suas empresas e orgaos, de
produtos que afetem significativamente o ambiente fisico e estimulando a consumo

de produtos "ecologicamente corretos".

g) Pressao das ONGs:

As diversas ONGs pressionam empresas através de campanhas veiculadas
na imprensa e lobby junto a legisladores. Empresa sob a mira de uma das principais
ONGs sera bombardeada na imprensa e provavelmente passara a ser percebida
pela populacdo como ambientalmente irresponsavel, o que representa forte
publicidade negativa.

h) Consenso Publico:
Havera consenso entre o povo e a comunidade de negécios, com esse

consenso, a economia de mercado estara em continuo desenvolvimento.

i) Oportunidades de Mercado:
Na administracdo com consciéncia ecoldgica, havera mais oportunidades

em mercados de rapido crescimento.
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Varios setores ja assumiram compromissos com o0 novo modelo de
desenvolvimento, ao incorporarem, nos modelos de gestédo, a dimensdo ambiental.

O Programa de Marketing Ambiental passa pela obrigatoriedade de que
sejam implantados sistemas organizacionais e de producédo que valorizem os bens
naturais, as fontes de matéria-prima, as potencialidades do quadro humano criativo,
as comunidades locais, e devem iniciar o novo ciclo, onde a cultura do descartavel e
do desperdicio seja coisas do passado. Atividades de reciclagem, incentivo a
diminuicdo do consumo, controle de residuo, capacitacdo permanentes dos quadros
profissionais, em diferentes niveis e escalas de conhecimento, fomento ao trabalho
em equipe e as agdes criativas sdo desafios-chave neste novo cenario. As industrias
A e C, a partir de seus conhecimentos em Gestdo Ambiental, demonstram estar
preparadas para implantar um Programa de Marketing Ambiental e
consequentemente obter muito sucesso com a implantacdo. Ja a industria B, que
nao dispde de Gestdo Ambiental, ainda tem um extenso caminho a percorrer.

Os empresarios precisam entender que o marketing ambiental veio para
somar, em todos os sentidos — beneficios para as empresas e qualidade de vida
para os consumidores — e nao para punir, de forma alguma prejudicar, a partir dessa
quebra de paradigmas as idéias fluirdao melhor, proporcionando beneficios e
vantagens as empresas que adotarem o Programa de Marketing Ambiental,
conforme comprovado no estudo realizado com as industria A, B e C.

Kotler ressalta que o marketing consiste na satisfacdo das necessidades e
desejos dos clientes, entendendo o consumidor e conhecendo suas expectativas e
assim poder supri-las, e nesse ponto de vista, todos os entrevistados se encaixam.

Para Perfeito o Marketing Ambiental € uma ferramenta estratégica,
interligando através da técnica o meio ambiente e a qualidade de vida, sendo
responsavel, otimizando e implementando o sistema de gestdo ambiental, permitindo
as empresas entrevistadas, melhorias e plena satisfagdo do mercado em que atua.

Roberto Conti aponta a importancia da conscientizacdo dos consumidores
exercer o poder de compra de forma responsavel e ecologicamente correta,
somando a qualidade ambiental a qualidade do produto, assim proporcionando
crescimento as empresas e qualidade de vida aos consumidores, principalmente em
cidades menores como Unido da Vitéria-PR e Porto Unido-SC.

A competitividade moderna, por sua vez, também exige das industrias
adequacao a esta tendéncia ambiental, o que esta propiciando o surgimento das
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industrias de produtos e servicos ambientais, as chamadas “industrias verdes”, que
tém suas atividades especializadas e direcionadas a criacao e desenvolvimento de
processos, programas, servicos e equipamentos anti-poluidores que visam diminuir
ou eliminar a poluicdo, como por exemplo: reciclagem de lixo, filtros, catalizadores,
etc.

Empresas experientes identificam resultados econémicos e resultados
estratégicos do engajamento da organizacdo na causa ambiental. Estes resultados
nao se viabilizam de imediato, ha necessidade de que sejam corretamente
planejados e organizados todos 0s passos para a interiorizagdo da variavel
ambiental na organizacdo para que ela possa atingir o conceito de exceléncia
ambiental, trazendo, com isso, vantagem competitiva.

Hojda (1998) refere que todo o desenvolvimento de normas voltadas ao
Sistema de Gestdo Ambiental teve aspectos importantes, ao demonstrar que o
correto estabelecimento da Gestdo Ambiental, além de responder as exigéncias da
comunidade mundial e do consumidor-cidadao, também oferece as organizacdes
vantagens competitivas matematicamente mensuraveis:

a) reducao de custos, em funcdo da economia de recursos naturais e

diminuicdo da geracao de residuos;

b) possibilidades de conquistar mercados restritos;

c) economia de recursos pertinentes a indenizacdes por responsabilidade
civil;

d) mais facilidade para obtencdo de financiamentos junto a organismos
multilaterais de crédito, como o Banco Mundial (BID), Banco
Interamericano de Desenvolvimento (BIRD) e o Banco Nacional de
Desenvolvimento Econémico e Social (BNDES) e atendimento as

legislagdes inerentes ao meio ambiente.
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5 CONCLUSAO

N&o basta os fabricantes serem verdes, se o consumidor final ainda estiver
limitado pelo fator renda no momento da aquisicao dos produtos. O mercado para 0s
produtos ecolégicos ainda é constituido por uma elite que se preocupa com a
natureza e com a saude ao mesmo tempo em que possui condi¢ées financeiras para
optar por empresas e produtos ambientalmente responsaveis. Assim, tentar usar a
comunicacao de marketing verde de forma persuasiva constitui um equivoco, pois
seu carater € muito mais de educacdo ambiental do que mero estimulo a compra
imediata.

A empresa é socialmente responsavel quando vai além da obrigacao de
respeitar as leis, pagar impostos e observar as condicbes adequadas de seguranca
e saude para os trabalhadores, e faz isso por acreditar que assim sera uma empresa
melhor e estara contribuindo para a construcdo de uma sociedade mais justa.

A pratica da responsabilidade social revela-se internamente na constituicao
de um ambiente de trabalho saudavel e propicio a realizacao profissional das
pessoas. A empresa, com isso, aumenta sua capacidade de recrutar € manter
talentos, fator chave para seu sucesso numa época em que criatividade e
inteligéncia séao recursos cada vez mais valiosos.

A Responsabilidade Social é uma forma de conduzir os negdécios da
empresa de tal maneira que a torna parceira e co-responsavel pelo desenvolvimento
social. A empresa socialmente responsavel é aquela que possui a capacidade de
ouvir os interesses das diferentes partes (acionistas, funcionarios, prestadores de
servico, fornecedores, consumidores, comunidade, governo e meio-ambiente) e
conseguir incorpora-los no planejamento de suas atividades, buscando atender as
demandas de todos e ndo apenas dos acionistas ou proprietarios.

A obtencdo de certificados de padrdo de qualidade e de adequacao
ambiental, como as normas ISO, por centenas de empresas brasileiras, também é
outro simbolo dos avancos que tém sido obtidos em alguns aspectos importantes da
responsabilidade social empresarial.

A Constituicdo busca um equilibrio ao estabelecer que uso dos recursos
naturais deva ocorrer dentro de uma racionalidade que respeite os limites impostos
pelo meio. Indicando sim, os fundamentos para que a utilizacdo, desses recursos,
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possa ocorrer de uma forma sustentavel.

Verifica-se que a Constituicdo Brasileira, ao expor seu sistema ambiental,
busca garantir a participacdo de todos os setores da sociedade brasileira para o
tema ambiental.

A raca humana vé-se diante do grande desafio de provocar, através dos
meios legais vigentes, uma grande mudanca de atitude, materializada pelo resgate
do senso de protecdo do meio ambiente (que, em ultima analise, € o depositario da
vida no planeta), bem como intentar todos os esfor¢cos no sentido da criagdo de
condicdes e da composicao de solucdes dos problemas que atinge a todos.

Para tanto, é fundamental que a estrutura basica institucional fundamente-se
no planejamento e gerenciamento ambiental, com base juridica, com relacdo a
propriedade com suas limitagdes, e utilizacdo dos recursos naturais, ou seja, solo,
subsolo, agua, vegetacdo e assim por diante, dentro de uma perspectiva de
racionalidade, em que o direito a propriedade individual jamais seja um empecilho a
protecédo da qualidade de vida da coletividade.

No Brasil, o lucro através da venda de produtos com eco-qualidade sera
uma conseqiéncia da mudanca de valores por parte das organizagdes e seus
mercados. A educacdo ambiental assume um importante papel como uma
ferramenta do marketing verde capaz de fazer o mercado internalizar mensagens de
conteudo informativo e participar do processo de construcdo das relacdes de troca
do futuro, onde produtos existirdo ndo somente para satisfazer as necessidades e
expectativas humanas, mas também as necessidades da natureza em todas as suas
formas.

As razdes para adotar um Programa de Marketing Ambiental sdo variadas.
Em primeiro lugar para a satisfacdo dos acionistas e funcionarios, é positivo estar
associado a uma empresa ambientalmente responsavel, o que pode levar até a um
aumento de produtividade da empresa.

Uma outra razdo sera a reducdo de custos, visto que a maior parte da
poluicdo resulta de processos ineficientes que ndo aproveitam completamente os
materiais utilizados. Além disso, uma simples auditoria ambiental pode identificar
custos desnecessarios que a empresa pode eliminar.

Com um programa destes pode-se, ainda, ter facilidades na obtencéo de
recursos através dos bancos ou organizacbes de desenvolvimento, que oferecem

linhas de crédito especificas para projetos ligados ao meio ambiente com melhores
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condicoes.

Também é muito importante a pressdo governamental, pois diversos
Governos no mundo, através da legislacdo, estdo punindo empresas que tenham
causado impactos ambientais significativos.

Por ultimo, existe ainda um outro tipo de pressao, que € a pressao das
Organizacdes Nao Governamentais (ONGs). Estas pressionam as empresas através
de campanhas. Uma empresa que esteja debaixo do olho de uma das principais
ONGs sera bombardeada na imprensa e passara, provavelmente, a ser percebida
pela populacdo como ambientalmente irresponsavel, o que representa uma forte
publicidade negativa.

A pesquisa concluiu-se de forma satisfatoria, atingindo os objetivos
propostos, comprovando a importancia da consciéncia da Gestao Ambiental e seus
beneficios decorrentes do Marketing Ambiental.
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