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RESUMO

A pesquisa foca em como as estratégias de comunicac¢éo de produtos ecologicamente
corretos influenciam o comportamento de compra dos consumidores modernos, com
énfase na ideologia ambiental, na responsabilidade social corporativa e no principio
da ecoeficiéncia. O objetivo € descobrir as motivacdes que impulsionam essas
escolhas e seu papel no incentivo as praticas empresariais sustentaveis e ao consumo
consciente, que beneficiam tanto a sociedade quanto o meio ambiente. Em resposta
aos desafios globais urgentes, este estudo reflete a crescente conscientizagdo dos
consumidores em relacdo a sustentabilidade e o esforco por um futuro mais
equilibrado. Ele destaca como as escolhas dos consumidores, estdo baseadas em
valores ambientais e sociais, incentivando as empresas a adotar praticas sustentaveis
e a comunica-las de forma eficaz. Alinhada com os Objetivos de Desenvolvimento
Sustentavel (ODS) da ONU, especialmente, a ODS 12 (Consumo e Producao
Responsaveis), ODS 9 (Industria, Inovagédo e Infraestrutura) e ODS 17 (Parcerias e
Meios de Implementacao), esta pesquisa enfatiza a necessidade de inovacdo dentro
dos padrdes de sustentabilidade. Ao investigar como as estratégias de Marketing
moldam as percepcbes de produtos ecologicos, o estudo oferece insights para
empresas, formuladores de politicas, os incentivando a promover praticas que
beneficiem tanto o meio ambiente quanto a sociedade, e o papel do Marketing
sustentavel na formacdo de percepcdes e comportamentos de compra dos
consumidores em relacéo a produtos ecologicamente corretos. A metodologia envolve
uma abordagem bibliogréafica e exploratoria, utilizando literatura académica, bases de
dados online e artigos publicados, livros e google académico para analisar o impacto
da comunicacdo no comportamento dos consumidores, trazendo esta abordagem
para realidade sobre o que as empresas podem fazer para reter clientes e chamar a
atencdo do publico alvo, pois é fundamental que as empresas compreendam e se
adaptem aos novos comportamentos impulsionados pela conscientizacdo ambiental
e social.

Palavras chaves: Consumidores, Sustentabilidade, Comportamento, Ecoeficiéncia.
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INTRODUCAO

O tema aborda o impacto da comunicagdo de produtos ecologicamente
sustentdveis no comportamento de compra dos consumidores modernos, destacando
a influéncia da ideologia ambientalista, da responsabilidade social e do principio da
ecoeficiéncia. O estudo busca entender as motivacdes por tras dessas escolhas,
explorando como elas impulsionam praticas empresariais mais sustentaveis
promovendo um consumo consciente.

Nos dias de hoje, o mundo enfrenta desafios ambientais sem precedentes,
como a degradacéo do meio ambiente e as mudancas climaticas, tornando a adocao
de praticas sustentaveis uma necessidade imperativa. A escolha de produtos
ecologicamente sustentaveis pelos consumidores modernos reflete uma consciéncia
crescente e um movimento em prol de um futuro mais equilibrado e justo.

Essas escolhas estdo enraizadas na ideologia ambientalista e na
responsabilidade social, incentivando empresas a adotarem praticas mais
sustentaveis. A pesquisa analisa como a comunicac¢éao influéncia o comportamento de
compra, explorando as motivagdes por tras delas e o papel da ecoeficiéncia. O estudo
busca promover um consumo mais consciente e sustentavel, fornecendo insights
valiosos para empresas, formuladores de politicas, o que incentiva as praticas que
beneficiam o meio ambiente e a sociedade como um todo. Se alinhando com os
Objetivos de Desenvolvimento Sustentavel (ODS) da ONU, especialmente, ODS 12
(Consumo e Producao Responsaveis), ODS 9 (Industria, Inovacao e Infraestrutura) e
com a ODS 17 (Parcerias e meios de Implementacdo). Em suma, é um apelo para
fomentar a inovagédo dentro dos padrdes de sustentabilidade alinhados ao consumo e
producbes responsaveis, garantindo uma comunicacao eficaz através de meios de
implementacédo, para que todos reconhecam o poder transformador de suas escolhas
e se comprometam com a sustentabilidade para as futuras geracgoes.

A pesquisa tem como principal objetivo, investigar o papel do Marketing
Sustentavel na formacdo de percepcdes e comportamentos de compra dos
consumidores em relacdo a produtos ecologicamente sustentaveis, avaliando como
estratégias de comunicagdo ambiental e responsabilidade social influenciam decisbes

de consumo consciente. Tendo como objetivos especificos:
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- Investigar as principais motivacdes dos consumidores modernos para escolher

produtos sustentaveis, com base em relatorios publicados;

- Analisar, por meio de estudos académicos e tedricos, como a percep¢do de
responsabilidade social das empresas influéncia a preferéncia dos consumidores por

produtos que promovem praticas sustentaveis;

- Examinar, como o principio da ecoeficiéncia é aplicado na comunicacao de produtos

sustentaveis e como isso afeta a decisdo de compra dos consumidores;

- Citar cases de sucesso e desafios na implementacédo de estratégias de Marketing

Sustentavel por empresas, destacando os resultados;

- Propor recomendacdes para empresas interessadas em promover essa tendéncia
de mercado, visando aumentar a aceitagdo e demanda no mercado consumidor

consciente com base na pesquisa.

Buscando responder a seguinte questdo. Como as estratégias de comunicacéo
de Marketing Sustentavel podem influenciar positivamente o comportamento de
compra dos consumidores modernos, considerando a ideologia ambientalista, a

responsabilidade social corporativa e o principio da ecoeficiéncia?

1 METODOLOGIA DA PESQUISA
1.1 TIPO DE PESQUISA

A pesquisa € bibliogréfica e exploratéria, para melhor estudo e detalhamento
sobre o tema, para analisar o impacto da comunicacéo de produtos sustentaveis no
comportamento de compra dos consumidores. Segundo KOTLER e ARMSTRONG
(2007), observaram que, apos a pandemia de COVID-19 o interesse pela
sustentabilidade aumentou significativamente, impactando os padrdes de consumo.

Com o aumento da conscientizacdo sobre questbes ambientais e sociais, 0S
consumidores tornaram-se mais exigentes em relacdo as praticas sustentaveis das
empresas, influenciando suas decisdes de compra. Dessa forma, compreender as
motivacOes, percepcdes e suas preferéncias torna — se fundamental para as

organizacgdes que desejam se destacar em um mercado cada vez mais competitivo e
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voltado para a sustentabilidade, onde a concorréncia esta inovando cada vez mais
para subir de nivel. Portanto, as organizacdes devem entender esses novos
comportamentos para desenvolver estratégias que atendam as necessidades dos

consumidores.

1.2 FORMA DE COLETA DE DADOS

Os dados bibliogréficos foram extraidos de livros, google académico, sites,
acervo da fama, e artigos ja publicados afim de aprofundar o estudo e, assim, poder
afirmar com mais seguranca e detalhes sobre as ideias dos autores facilitando o

entendimento.
1.3 TRATAMENTO DE DADOS
A pesquisa esté organizada com sumario, cronograma, introducéo, foi dividido

em topicos de texto onde contém capitulos e subcapitulos, metodologia, tabelas

quadros, e imagens, e por fim as referéncias bibliograficas.

1.4 CRONOGRAMA

Quadro 01 — Cronograma

2024
Descricdo das etapas do trabalho de conclusdo| JUN | JUL AGO | SET | OUT | NOV | Total
de curso
Definicdo do tema 10
Estudo do tema 10
Elaboracdo da metodologia 20 20
Elaboracdo da pesquisa 10 10 10 30
Preparacdo e apresentacao dos resultados 30
10 -V P 150

Fonte: a pesquisadora
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2 REFERENCIAL TEORICO
2.1 AEVOLUCAO DO MARKETING

O Marketing tem evoluido ao longo dos anos, passando por trés fases
principais: Marketing 1.0, 2.0 e 3.0. Atualmente, muitos profissionais ainda praticam o
Marketing 1.0, alguns adotaram o Marketing 2.0, e outros estdo comecando a explorar
o Marketing 3.0. As maiores oportunidades surgirdo para aqueles que aplicam o
Marketing 3.0. KOTLER (2010).

Na era industrial, a principal tecnologia estava relacionada aos equipamentos
industriais e o Marketing focava em vender produtos de fabrica para qualquer
interessado. Os produtos eram basicos e destinados ao mercado de massa. O objetivo
era padronizar e produzir em larga escala para reduzir custos e tornar os produtos
mais acessiveis. O Modelo T de Henry Ford exemplifica essa abordagem, onde a
prioridade era a eficiéncia e a reducdo de custos. Esta fase € conhecida como
Marketing 1.0, centrada no produto.

Com a chegada da era da informacao, o Marketing 2.0 emergiu. Nesta fase, a
tecnologia desempenhava um papel importante. Os consumidores estdo bem
informados e podem comparar diversas ofertas e produtos. O valor do produto é
definido pelo cliente, e as preferéncias dos consumidores sdo variadas. Assim, 0s
profissionais de marketing precisam segmentar o mercado e desenvolver produtos
superiores para segmentos especificos. A maxima "o cliente é rei" prevalece, e as
necessidades e desejos dos consumidores sdo atendidos. No entanto, o Marketing
2.0 ainda trata os consumidores como alvos passivos de campanhas de Marketing.
KOTLER (2010).

Na era do Marketing 3.0, voltada para valores. Os profissionais de Marketing
veem 0s consumidores como seres humanos completos, com mente, coracdo e
espirito. Eles buscam soluc¢des que satisfacam seu desejo de transformar o mundo
em um lugar melhor. Procuram empresas que incorporem responsabilidade social,
econdbmica e ambiental em suas missdes, visdes e valores. O Marketing 3.0, da énfase
ndo apenas a satisfacdo emocional, mas também a satisfacdo espiritual. Em tempos
de crise econbmica global, o Marketing 3.0 se torna ainda mais relevante, pois as
empresas oferecem esperanca e respostas para questdes sociais, econdmicas e

ambientais, diferenciando-se pelos seus valores KOTLER (2010).
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Tabela 1 — Comparacéao entre Marketing 1.0, 2.0 e 3.0

Caracteristica Marketing 1.0 Marketing 2.0 Marketing 3.0
Era Industrial Informacao Valores
Foco Produto Consumidor Ser humano completo
Objetivo Vender produtos Satisfazer Transformar o mundo
para todos necessidades e
desejos
Tecnologia Equipamentos Tecnologia da Comunicacao e conexao
industriais informacéo
Estratégia Padronizagéo e Segmentagéao e Misséo, visao e valores
escala diferenciacéo
Valor do produto Definido pela Definido pelo Definido por valores e
empresa consumidor espirito humano
Abordagem Centrada no Centrada no Centrada nos valores e
produto consumidor no espirito
Consumidor Comprador Alvo passivo das Ser humano com mente,
visto como passivo campanhas coracao e espirito
Exemplos Modelo T de Diversificacao de Empresas com forte
Henry Ford produtos e servicos responsabilidade social

Fonte: Kotler 2010

A tabela 1, resume claramente a evolucao das diferentes fases do Marketing,
conforme descrito por Kotler (2010), destacando as mudancas no foco, objetivo,
abordagem e outros aspectos importantes ao longo do tempo. E mostrando que o0s
consumidores estao cada vez mais a procura do diferente, pois se ha esta evolucéo,
consequentemente, as empresas sentem a pressao de mudar. No contexto do
Marketing ele deve ser redefinido como um triangulo harmonioso entre marca,
posicionamento e diferenciacdo. Para completar esse triangulo, sédo introduzidos os
3ls: identidade, integridade e imagem da marca.

No mundo atual, onde os consumidores tém voz ativa e horizontal, uma marca
€ inutil se apenas se importar com seu posicionamento. A marca pode ter uma
identidade clara na mente dos consumidores, mas essa identidade pode ndo ser
necessariamente positiva. O posicionamento € uma alegacdo que faz os
consumidores serem cautelosos com marcas ndo auténticas. O triangulo ndo esta
completo sem a diferenciacdo, que é a parte mais importante da marca e reflete sua
verdadeira integridade. A diferenciacdo é a prova de que a marca cumpre suas
promessas, garantindo desempenho e satisfacéo aos clientes. Uma diferenciacdo que
esteja em conformidade com o posicionamento consequentemente vai criar uma boa

imagem da marca.
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A identidade da marca relaciona-se ao seu posicionamento na mente dos
consumidores. Para ser notada em um mercado saturado, a marca precisa de um
posicionamento Unico e relevante as necessidades e desejos racionais dos
consumidores. A integridade é essencial para garantir que suas promessas sejam

cumpridas, consolidando assim uma imagem positiva e auténtica.

Imagem 1 — Modelo 3Is

Posicionamento Diferenciacao

Fonte: Kotler 2010

Este aspecto foca no espirito dos consumidores. J& a imagem da marca visa
conquistar as emocdes, atendendo a suas necessidades e desejos emocionais, além
das funcionalidades do produto. O objetivo do triangulo é ser relevante para o ser
humano de maneira integral: mente, alma e espirito. KOTLER (2010).

Com toda esta evolucdo que o Marketing vem sofrendo, mostra que o0s
consumidores estdo cada vez mais mudando seus comportamentos, habitos e
principalmente, o consumo, levando as empresas a se adaptarem as mudancas nao
somente nos negocios, mas, no mundo inteiro.

As organizagdes se obrigam a buscar um diferencial na hora de apresentar o
produto para seus clientes. Godin (2004) ressalta a necessidade de um Marketing
diferenciado para se sobressair em um mercado saturado. Ele utiliza a metafora da
"vaca roxa" para simbolizar algo notavel e extraordinario, em contraste com um mundo
repleto de "vacas pretas e brancas”, que representam produtos e servicos comuns e
indistinguiveis. Godin (2004) destaca que, para captar a atencéo do publico e construir

uma marca solida, é essencial oferecer algo realmente excepcional, que chame a
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atencdo e deixe um impacto duradouro. Ele sublinha a importancia da inovacéo,
criatividade e originalidade para se destacar da concorréncia e conquistar clientes.
Segundo Kotler (2000), reiterando o conceito de Drucker (2011), enfatiza que
as empresas devem focar na satisfacdo e nas necessidades dos clientes, destacando
0s beneficios de seus produtos em vez de se concentrarem no preco e na distribuicao.
Ao evidenciar os beneficios do produto, como ele é produzido, sendo
transparente, a empresa pode despertar, principalmente, nos consumidores
modernos o desejo de compra relacionado ao seu comportamento. Contudo o
Marketing se torna uma ferramenta indispensavel no quesito transmitir para as
pessoas tudo que esta relacionado ao produto, seja ele preco, prazo, promog¢ao ou

distribuicéo.

2.1.1 Marketing 4.0

De fato, muitas transformacfes aconteceram desde o Marketing 3.0, dentre
eles os avancos tecnoldgicos, passamos do Marketing tradicional para o digital, onde
as pessoas aguardam por envolvimento, onde os produtos estdo cada vez mais
personalizados e 0s servicos mais pessoais diz Kotler (2017).

Hoje, vivemos em um mundo onde os consumidores estdo sempre online,
cercados por uma infinidade de produtos e servigos disponiveis a qualquer hora. Essa
constante conectividade facilita a troca de informacdes entre as pessoas, fazendo com
gue a opinido dos outros tenha um impacto significativo nas nossas escolhas de
compra. Por isso, uma estratégia eficaz para as empresas € transformar seus clientes
satisfeitos em verdadeiros promotores da marca. Quando um consumidor compartilha
sua experiéncia positiva, ele influéncia diretamente outros potenciais clientes,
ajudando a criar uma rede de defensores da marca que pode crescer
exponencialmente e a era digital, a experiéncia e a satisfacdo do consumidor se
tornam poderosas ferramentas de Marketing.

A tecnologia e a humanizacdo das marcas sdo tendéncias crescentes,
impulsionadas pela evolugdo e conscientizagdo dos consumidores. Hoje, 0s
consumidores nao estdo apenas interessados em adquirir produtos, eles querem
entender mais sobre eles. Isso reflete um desejo por transparéncia e autenticidade,
onde as empresas precisam demonstrar seus valores e compromisso com questoes

sociais e ambientais. Em resposta, as marcas estao utilizando tecnologias para se
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conectar de maneira mais profunda com seus clientes, oferecendo informacdes
detalhadas sobre suas praticas e impactando positivamente a percep¢do do
consumidor. KOTLER, (2017).

Com o surgimento do Marketing 4.0, aparece o Consumidor 4.0, que exige uma
integracdo eficiente entre tecnologia e interacdo humana. Esse consumidor, que
vivenciou as fases do Marketing 1.0 a 3.0, esta agora no estagio 4.0, e, como
resultado, sabe o que quer, o que 0 agrada e 0 que nao aceitara. Ele tem acesso facil
as novidades e se torna mais exigente e criterioso. Com a capacidade de negociar e
ajustar suas decisdes a qualquer momento, o consumidor 4.0 valoriza ndo apenas o
produto ou servico, mas a experiéncia completa da compra. Ele busca se conectar
com a marca, reconhecendo suas peculiaridades e diferenciais, e prioriza a
praticidade em sua jornada de compra. Ou seja, as organizagdes tem como papel
fundamental guiar seus clientes durante a sua jornada de compra até o estagio final,
a deciséo de compra.

Na fase em que o mundo globalizado se encontra, os consumidores querem se
sentir especiais dentro do caminho que ele vai percorrer, e as empresas monitorar
isso é fundamental para conhecer, quem € o cliente? O que ele precisa no momento?

O mesmo cliente que procura preco baixo ndo é 0 mesmo que procura por
qualidade, temos clientes dispostos a pagar mais caro por um produto de qualidade,
e isso as empresas tem que identificar. Conhecer o comportamento e preferéncias
torna nem sempre € facil, basta alinhar as estratégias e prestar suporte ao cliente.

Empresas que compreendem os motivos que levam os consumidores a adquirir
seus produtos desfrutam de uma vantagem competitiva significativa no mercado. As
necessidades dos consumidores séo influenciadas por diversos fatores, incluindo
aspectos sociais, psicoldgicos e culturais. Organizacfes que conseguem atender a
esses diversos aspectos tém maior probabilidade de obter uma resposta positiva por
parte dos consumidores, o que pode resultar em maior fidelidade e sucesso no
mercado (SALVADOR, STTEFANY, SIMONE, DOUGLAS, RUBENS, ADRIANO,
2021).
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Imagem 2 — Comportamento dos Consumidores
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Reconhecimento do
problema;

Busca de
informacoes;
Avaliacéo de
alternativas;
Decisbes de compra;
Comportamento pos
-compra.

Escolha do
produto; Escolha
da marca; Escolha
do revendedor;
Montante de
compra;

Momento da
compra;

Forma de
pagamento.

Fonte: Kotler e Keller 2006

Essas avaliacdes que o consumidor faz, € um estreito caminho para tomar uma

decisdo de compra, parece ser impossivel as organizacdes conseguirem identificar

certos aspectos, um desafio que as empresas de hoje devem analisar pois conhecer

o0 seu cliente para lhe oferecer algo esté se tornando fundamental.

Os consumidores estdo cada vez mais buscando marcas e produtos que sejam

centradas no humano, segundo KOTLER (2017, p. 103) “Na era digital, onde os

consumidores estdo cercados de interacdes de base tecnoldgicas, as marcas que sao

humanizadas tornam — se mais atraentes”, € o que leva a organizagao a se diferenciar

diante

da concorréncia.

Alguns consumidores sentem — se atraidos por marcas que defendem fortes valores sociais e
ambientais. Essas marcas estao praticando o Marketing 3.0 e fazem os clientes se sentirem
bem. Uma marca como a The Body Shop fornece transformacédo sociocultural. Ela promove a
justica social, [...] porém a marca perdeu parte do apelo ativista para renovar a marca, em seu
40° aniversario foi langada a campanha “Enriquecer, e ndo Explorar’. O objetivo foi atrair
clientes fiéis que apoiam de forma ativa a missdo da marca, bem como clientes que se sentem
bem comprando uma marca socialmente responsavel. (KOTLER, 2017, p. 103).

E importante para as empresas se diferenciarem de uma forma auténtica e que

seja atraente. Quanto mais ousada e audaciosa a organizacdo for, maior sera a
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atratividade da marca. Pois, o Marketing 4.0 nada mais € que para conseguir superar
as expectativas dos clientes, € fazer um Marketing centrado nos consumidores
buscando entender cada etapa da sua jornada de compra e suas preferéncias.

Certamente, a relacdo com o cliente ndo termina ap0s a concretizagdo da
venda. Pelo contrario, como destaca KOTLER (2017), é importante manter um bom
relacionamento com os clientes principalmente no pos-venda. Esses clientes sao
importantes para futuras vendas, seja retornando a sua loja ou recomendando-a para
familiares, amigos e conhecidos. Além disso, eles compartilham suas experiéncias,
influenciando outros potenciais consumidores do seu produto.

Entretanto, é fundamental que as empresas ajam de acordo com sua missao,
ou seja, o0 propdsito da empresa, em todas as suas estratégias. A transparéncia € a
porta para o sucesso, especialmente, devido a visibilidade proporcionada pela Internet
tanto para empresas quanto para consumidores. Vale destacar que as diferentes
fases do Marketing ndo se anulam, mas, podem se complementar para desenvolver
uma estratégia mais eficiente e adequada para a empresa (KOTLER, 2017).

Com todas as transformacdes existentes comegcam a descobrir a analisar as
tendéncias de mercado, que €, 0 que leva as empresas a estarem atualizadas sobre
0 gue acontece de novo no mundo dos negdcios. E com esta nova tendéncia, o
Marketing de Sustentabilidade que ja existe alguns anos no mercado sendo utilizado
como ferramenta na hora de tracar estratégias de negocios pelas organizacdes para
conscientizar os consumidores modernos e a sociedade como um todo. Nao somente
eles, mas aqueles que ja tem a visdo de mudanca e preferem produtos
ecologicamente sustentaveis ou que utilizem de praticas ecoeficientes antes de

chegarem deciséao final de compra.

2.2 MARKETING SUSTENTAVEL
2.2.1 Contextualizagédo do Marketing Verde

O termo Marketing verde, conhecido como Marketing ecolégico ou ambiental,
surgiu nos anos 1970, quando a American Marketing Association, organizou um
workshop para discutir o impacto do Marketing no meio ambiente. Nesse contexto foi
definido como o estudo dos efeitos positivos e negativos das atividades em relacdo a

poluicdo, ao esgotamento de energia e a exploragdo de recursos nao renovaveis.
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Embora o tema ainda seja relativamente novo, as pesquisas sobre marketing verde estéo
gradualmente sendo incorporadas a gestao ecolégica das empresas e aos livros de marketing.
A preservagdo ambiental tornou-se uma variavel diferenciadora nas estratégias empresariais,
oferecendo a oportunidade de integrar preocupacdes ambientais por meio de praticas mais
sustentaveis. Isso inclui a adogao de metodologias como a racionalizacdo do uso de recursos
naturais e a implementagdo de tecnologias ambientais, como o Sistema Geral de Gestdo
Ambiental e Sustentabilidade (SGAS) (LUSTOSA, 2002).

Segundo CAVALCANTE (1998, p. 165), “a sustentabilidade é definida como a
capacidade de garantir, de maneira continua, condigdes de vida iguais ou melhores
para um grupo de pessoas e seus sucessores em um determinado ecossistema”.

Durante a era da producdo em massa, o foco estava voltado para o
desenvolvimento, sem muita consideracao pelas consequéncias ambientais.

A producgé&o em grande escala levou a degradacao da qualidade e a escassez
de recursos naturais, uma vez que nao se preocupava com poluicdo, uso de matérias-
primas ou descarte inadequado. Hoje as empresas procuram alinhar o
desenvolvimento com a sustentabilidade, visando a melhoria da qualidade de vida,
principalmente na saude. Trata-se de um caminho que envolve a criagdo de beneficios
sociais, o atendimento das necessidades e aspiragcdes humanas, e a superacao dos
padrées ambientais de sustentabilidade. Além disso, € essencial que os mercados

incorporem esses valores e sejam rentaveis (Porter, 2005).

2.2.2 Comportamento de Compra

Segundo a Agencia de Noticias da Industria, cerca de 74% dos consumidores
brasileiros dizem ser consumidores conscientes. A preocupac¢ao com 0 meio ambiente
estd cada vez mais presente nos habitos de consumo e no comportamento dos
brasileiros. Segundo a pesquisa "Retratos da Sociedade” habitos sustentaveis e
consumo consciente", realizada pela Confederacdo Nacional da Industria (CNI) em
2022 cerca de 74% dos entrevistados adotam praticas sustentaveis em seu dia a dia,
sendo que 30% afirmam que fazem regularmente e 44% ocasionalmente. No entanto,
guando guestionados sobre o comportamento de outras pessoas em seus estados,
os numeros foram diferentes: apenas 32% dos moradores foram percebidos como
adeptos de habitos ambientalmente responsaveis, com apenas 7% mantendo essa
pratica de forma consistente (AGENCIA DE NOTICIAS DA INDUSTRIA, 2022).
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Cada vez mais, os consumidores buscam por marcas que adotam praticas
sustentaveis na producdo de seus produtos. A pesquisa revela que metade dos
consumidores verifica se o produto foi fabricado de maneira ambientalmente correta,
sendo 24% que fazem isso sempre e 26% na maioria das vezes. Em comparacdo com
a edicdo de 2019 da pesquisa, houve um aumento, ja que naquele ano 19% dos
consumidores sempre conferiam essa informacéo, enquanto outros 19% verificavam

ocasionalmente.

Podemos destacar que mais do que ter a finalidade de criar desejos e necessidades nos
consumidores, o marketing verde visa a educacdo ambiental por meio do menor impacto ao
meio ambiente, além de criar formas de abordagens emocionais na busca de consumidores
conscientes de seu papel na preservacado do planeta, atingindo seus objetivos comerciais.
Podemos ainda destacar que estes esfor¢cos de comunica¢éo na busca de gerar uma identidade
passam por um modelo de credibilidade nas ac¢des, ou seja, quanto mais resultados
apresentados, maior sera o reconhecimento e o engajamento dos consumidores com as marcas
e, desta forma, ter maior possibilidade deste processo de parceria comercial, ser mais produtivo
e mais duradouro (COSTA, CONCEICAO, SILVA E PACHECO, 2021, p. 3).

No quadro 2 abaixo mostra os indicadores da sustentabilidade através do indice
de desempenho sustentavel no Brasil, este relatério foi publicado pela EPI
(Environmental Performace Index), 2024, onde entrega dados valiosos da situacao de

como era a 10 anos atras e o que mudou com o passar dos anos.

Quadro 2 — indice de desempenho Sustentavel no Brasil, 2024

Classificagéo Indicador Pontuacéo 10
anos
48 indice de Desempenho Ambiental 53.0 6.7
34 Vitalidade do Ecossistema 63.8 5.2
41 Biodiversidade e Habitat 62.2 3.1
39 Protecdo KBA Marinha 66.4 19.0
37 Protecdo de Habitats Marinhos 39.9 13.2
62 Rigor da Protecdo Marinha 73.4| -10.6
1 indice de Representatividade de Areas Protegidas 100.0 0.0
52 indice de Protecdo de Espécies 69.6 3.0
45 Protecdo do Bioma Terrestre (pesos hacionais) 76.7 1.0
87 Protecdo KBA Terrestre 59.7 3.7
69 Eficacia da Area Protegida 68.5 0.0
63 Terra Humana Protegida 94.0 0.0
79 indice da Lista Vermelha 62.2 -1.8
138 indice de Habitat de Espécies 00| -17.0
145 Resiliéncia do Ecossistema Bioclimatico 22.6 -0.1
98 Florestas 440| -11.0
51 Perda de Floresta Primaria 56.3| -10.1
45 Perda de Paisagem Florestal Intacta 40.2 | -19.4
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96 Perda de Cobertura Arb6rea Ponderada pela 37.0 -8.5
Permanéncia
113 Variacao Liguida na Cobertura Arb6rea 20.3 0.0
24 Integridade do Forest Lanscape 75.1 0.0
89 Pesca 47.9 -0.1
35 Status do Estoque de Peixes 58.6 -3.4
133 Captura de Peixes Descartada 16.5 0.1
70 Arrasto de Fundo na ZEE 54.2 0.3
78 Arrasto de Fundo no Oceano Global 56.8 0.8
77 indice Trofico Marinho Regional 48.4 15
24 Poluicdo do Ar 90.6 29.3
1 KBAs de Exposicdo ao Ozbnio 100.0 0.0
9 Terras Agricolas de Exposicdo ao Oz6nio 99.5 -0.4
60 Taxa de Crescimento Ajustada das Emissbes de 82.2 40.5
Oxidos Nitrosos
68 Taxa de Crescimento Ajustada das Emissbes de 95.3 29.8
Diéxido de Enxofre
3 Agricultura 81.0 3.7
6 indice de Manejo de Nitrogénio Sustentavel 78.8 -1.1
156 Excedente de Fdsforo 30.2 -1.9
110 Risco de Poluicdo por Pesticidas 53.5 10.7
19 Rendimento Relativo da Colheita 99.0 6.1
58 Recursos Hidricos 55.3 5.7
167 Aguas Residuais Geradas 15.4 0.3
53 Aguas Residuais Coletadas 72.2 9.2
62 Tratamento de Aguas Residuais 52.0 5.1
64 Aguas Residuais Reutilizadas 40.8 0.0
95 Saude Ambiental 42.2 1.7
107 Qualidade do Ar 36.2 -0.8
87 Exposicdo Antropogénica a PM2.5 39.3 -5.2
86 Combustiveis Sélidos para Uso Doméstico 35.8 5.0
104 Exposi¢do ao Ozobnio 35.9 -9.1
165 Exposicdo ao NO2 15.0 3.1
106 Exposicdo ao SO2 43.8 1.0
86 Exposicdo ao CO 59.8 -0.8
140 Exposicdo a VOC 14.2 -1.2
79 Saneamento e Agua Potavel 59.4 7.9
87 Saneamento Inseguro 57.6 7.9
75 Agua Potéavel Insegura 60.6 7.9
63 Metais Pesados 57.4 6.9
63 Exposi¢cdo ao Chumbo 57.4 6.9
128 Gestéo de Residuos 26.2 0.0
112 Residuos Gerados Per Capita 35.3 0.0
68 Residuos Sélidos Controlados 57.8 0.0
123 Taxa de Valorizacao de Residuos 1.4 0.0
70 Mudancas Climaticas 45.5 134
70 Mitigacdo das Mudancas Climéaticas 45,5 134
38 Taxa de Crescimento Ajustada das Emissbes de 53.4 22.7
Di6xido de Carbono
59 Taxa de Crescimento Ajustada das Emissfes de 66.8 38.4

Diéxido de Carbono (Metas Especificas de Cada
Pais)
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101 Taxa de Crescimento Ajustada das Emissbes de 41.8 -2.4
Metano

52 Taxa de Crescimento Ajustada das Emissbes de 26.6 12.0
Gases Fluorados

140 Taxa de Crescimento Ajustada das Emissfes de 30.2 -2.7
Oxido Nitroso

64 Taxa de Crescimento Ajustada das Emissfes de 69.7 29.8
Carbono Negro

114 Fluxos Liquidos de Carbono Devido a Mudanca na 47.9 0.6
Cobertura da Terra

63 Taxa de Crescimento de GEE Ajustada pela 45.0 12.5
Intensidade das Emissdes

59 Taxa de Crescimento de GEE Ajustada por 44.4 12.8
Emissbes Per Capita

172 Emissbes Projetadas em 2050 0.0 0.0

109 Emissbes C

Fonte: Relatério EPI (Environmental Performace Index), 2024.

Esse relatério deu énfase aos avancos e desafios em areas ambientais
criticas, como protecdo de ecossistemas, qualidade do ar, gestdo de residuos e
mudancas climaticas. Embora tenha havido progresso em saneamento e mitigacao
climatica, a perda de florestas, a poluicdo do ar, e a baixa reciclagem de residuos
ainda séao preocupantes. ProjecOes de emissdes futuras reforcam a urgéncia de acdes
mais eficazes. Ao relacionar esses aspectos com o comportamento do consumidor,
fica claro que as escolhas individuais tém um impacto significativo no meio ambiente.

Consumidores mais conscientes podem impulsionar a demanda por produtos e
servicos sustentaveis, influenciando as empresas a adotarem praticas mais
responsaveis. Por exemplo, a crescente preocupacdo com a qualidade do ar e
mudancas climaticas pode motivar as pessoas a preferirem marcas que se
comprometem com a reducdo de emissdes de gases de efeito estufa e o uso de
materiais reciclaveis. A adocdo de praticas de consumo mais sustentaveis pode
acelerar as melhorias em areas onde ainda ha problemas significativos, incentivando

as empresas a se alinharem com préticas responsaveis.

Os clientes estao cada vez mais exigentes. Referencias como preco e a marca deixaram de ser
os Unicos critérios de compra. O consumidor contemporaneo quer saber mais sobre o
fabricante; ele procura descobrir, entre outras coisas, se a empresa combate ao trabalho infantil,
adota praticas de reciclagem ou promove o florestamento. Por isso os selos estao se tornando
cada vez mais populares. O selo verde, em especial, tornou -se um importante rétulo ecoldgico,
influenciando a aceitacdo de produtos no mercado (CURI, 2016, p 71).
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Segundo CURI (2016), citou sobre a pesquisa realizada pela Confederacao
Nacional da Industria que 68% dos brasileiros aceitam gastar mais para nao agredir a
natureza. “[...] as empresas teréo que equilibrar seus objetivos econdmicos com as
necessidades do planeta, entendendo que a sustentabilidade ndo € um mero capricho,
mas um novo diferencial competitivo” (CURI, 2016, p. 72).

O receio e a preocupacdo com a imagem da empresa esta se tornando
preocupante para diversos gestores, pois hoje a sociedade estd em uma posicao
favoravel para cobrar satisfacdo sobre os impactos negativos e fazendo com que as
organizacdo reavaliem certas atividades, e que inclusive na atuacdo de ativistas
podem levar a opinido dos consumidores contra aquelas empresas que estao atuando
de forma irresponsavel, como aquelas que estdo maquiando uma imagem sobre a
sustentabilidade mas que na pratica ndo acontece.

O Resumo do relatorio traduzido “Consumer Products and Retail: How
sustainability is fundamentally changing consumer preferences” disponivel no
Infochanel, 2020, foi publicado pelo Capgemini Research Institute, uma divisdo de
pesquisa global da empresa Capgemini, que € uma das principais consultorias de
tecnologia e transformacéo digital do mundo. O estudo foi conduzido de forma global,
coletando dados de consumidores e organizacfes em diversas regiées e mercados
ao redor do mundo.

A pesquisa analisou as atitudes de consumidores em varios paises e como
empresas dos setores de produtos de consumo e varejo estdo respondendo as
expectativas relacionadas a sustentabilidade.

A importancia do conhecimento sobre o que os consumidores realmente
pensam confrontados com o que gestores e executivos pensam, o resultado é
impressionante, como pode as empresas pensar que estdo agindo da forma correta,
guando ndo estéo, esta pesquisa trouxe muita informacéo e clareza e quao €é essencial
as organizagdes conhecerem seus clientes, para poder se adaptarem e tracarem
estratégias para preencher esta lacuna.

O relatdrio destaca tendéncias e insights globais, refletindo como diferentes
mercados estdo sendo impactados pela crescente demanda por praticas sustentaveis.

As pesquisas mencionadas a seguir mostram o comportamento dos

consumidores frente a sustentabilidade.
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Quadro 3 - Impacto da Sustentabilidade no Comportamento do Consumidor

Fator Percentual Motivo
Consumidores mudando habitos 79% A maioria dos consumidores ajusta suas
de compra devido a preferéncias com base em
sustentabilidade responsabilidade social, incluséo e
impacto ambiental.
Consumidores mais cautelosos 67% A pandemia aumentou a preocupacao
com a escassez de recursos com 0 uso consciente de recursos
naturais apoés a Covid-19 naturais.
Consumidores mais atentos ao 65% A pandemia levou a um aumento na
impacto do consumo no "novo conscientizacao sobre o impacto
normal” ambiental de seus habitos de compra.

Fonte: Resumo do Relatdrio traduzido Consumer Products and Retail: How sustainability is
fundamentally changing consumer preferences, Infochanel, 2020.

A sustentabilidade tem um papel crescente nas decisbes de compra. A
pandemia aumentou a conscientizacdo dos consumidores sobre o impacto de seus
hébitos de consumo. A maioria das pessoas agora leva em consideracdo o impacto
ambiental e social ao escolher produtos e marcas. A pesquisa revela que 79% dos
consumidores globais estéo ajustando seus padrdes de compra. Isso, significa que os
consumidores estdo prestando mais atencdo ao comportamento das marcas em
relacdo a protecdo ambiental e a ética em suas operacdes e ao tratamento de
guestdes sociais (INFOCHANEL, 2020).

Essa mudanca na preferéncia de compra mostra que 0s consumidores estao
mais dispostos a apoiar empresas que seguem praticas sustentaveis, mesmo que isso
implique, por exemplo, pagar um pouco mais por produtos que sejam eco-friendly ou
evitar empresas com praticas nocivas ao meio ambiente ou que ndo sejam
transparentes quanto a sua responsabilidade social.

Esse comportamento destaca uma tendéncia em que o0 consumo consciente
esta moldando o mercado, pressionando empresas a adotar estratégias que integrem
sustentabilidade em seus negocios. As empresas se veem tao pressionadas que
muitas vezes querem fazer algo diferente, mas, pelos desafios, principalmente de

custos e infraestrutura fazem com que elas desistam no caminho.
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Quadro 4- Preferéncia por Marcas Sustentaveis

Fator

Percentual Descricao

Consumidores mudando
para marcas menos
conhecidas por serem
sustentaveis

Consumidores que sentem
conexao emocional com
marcas sustentaveis

53% (geral) e
57% (18-24

Mais da metade dos consumidores,
especialmente os jovens, tém preferido

anos) marcas menores devido ao compromisso
com a sustentabilidade.
52% Muitos consumidores criam um vinculo

emocional com produtos ou empresas
gue consideram sustentaveis.

Consumidores felizes ao
comprar produtos
sustentaveis

64% (72% para
25-35 anos)

A satisfacdo emocional e o senso de
realizagcdo ao consumir produtos
sustentaveis € alto, especialmente entre
jovens adultos.

Fonte: Resumo do Relatério traduzido Consumer Products and Retail: How sustainability is
fundamentally changing consumer preferences, Infochanel, 2020.

A sustentabilidade influéncia a lealdade a marca e as escolhas de consumo,
além disso, a compra de produtos sustentaveis esta associada a uma satisfacdo
pessoal. Mais da metade dos consumidores, especialmente os jovens de 18 a 24 anos
(57%), estéo trocando marcas conhecidas por marcas menores que demonstram um
forte compromisso com a sustentabilidade (53% no geral).

Além disso, 52% dos consumidores criam uma conexao emocional com marcas
sustentaveis, sentindo-se mais alinhados com seus valores pessoais. A satisfacdo
emocional ao comprar produtos sustentaveis é alta, com 64% dos consumidores se
sentindo felizes com suas escolhas, e essa sensacdo é ainda mais predominante
entre os jovens adultos de 25 a 35 anos, onde 72% relatam um senso de realizagao
ao adotar praticas de consumo consciente. Esses pontos mostram que a
sustentabilidade ndo apenas influéncia a decisdo de compra, mas fortalece o vinculo
emocional com as marcas e proporciona uma sensagao de satisfagcdo pessoal
significativa (INFOCHANEL, 2020). Saber que o consumidor saiu da empresa felizem
relacdo a aquele produto adquirido € importante. Pois através disso consegue — se
que ele passe informacgdes positivas sobre sua experiencia através do feedback,
apesar da tecnologia, o Marketing mais utilizado € o, boca a boca, a divulgacéo

através da conversa.
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Quadro 5 - Percepcao e Desconfianca em Relacao a Sustentabilidade

Fator Percentual Descricao
Consumidores que 78% Ha uma grande falta de conhecimento
desconhecem o impacto entre os consumidores sobre o impacto
ambiental de produtos comuns ambiental dos produtos que consomem.
Consumidores dispostos a 68% Informacgdes sobre sustentabilidade
trocar por produtos mais influenciam positivamente as decisbes de
sustentaveis apos serem compra dos consumidores.
informados
Consumidores que ndo tém 49% Quase metade dos consumidores relata
informagdes para verificar falta de clareza ou informagdes para
alegacdes de sustentabilidade validar as alegacdes de sustentabilidade

dos produtos.

Consumidores que n&do confiam 44% H& uma desconfianga significativa em
nas alegacoes de relacéo a veracidade das declaragfes de
sustentabilidade das empresas sustentabilidade feitas pelas empresas.

Fonte: Resumo do Relatdrio traduzido Consumer Products and Retail: How sustainability is
fundamentally changing consumer preferences, Infochanel, 2020.

Existe uma lacuna de conhecimento entre o que os consumidores acreditam
saber sobre sustentabilidade e a realidade. Além disso, a desconfianca em relacdo a
afirmacdes das empresas € alta, destacando a necessidade de mais transparéncia e
informacg&o. A comunicacéo eficaz auxilia na disseminagdo de informacdes para os
consumidores fazendo com que eles entendam os beneficios de optar por produtos
sustentaveis, sendo de extrema importancia que as empresas nao utilizem do
Greenwashing (falso Marketing) para tentar fidelizar clientes. Pois assim a empresa
acaba perdendo a credibilidade por falar aquilo que nao se aplica.

Ou seja, fazem de tudo para chamar a atencéo do cliente, fazem campanhas,
divulgacdes, dizem que possuem selos e certificacdes, quando finalmente conseguem
levar o cliente para empresa, ele se decepciona, pois tudo que ele viu nada era
verdade e ai o cliente acaba enganado. As empresas que pregarem este tipo de
Marketing, estarao gerando desconfiancga para os consumidores.

Por isso a importancia da transparéncia, e 0 compromisso com a
responsabilidade social, em como elas devem agir de maneira ética e responsavel

com o0s interesses de todos.
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Quadro 6 - Percepcédo das Empresas sobre Sustentabilidade

Fator Percentual

Motivo

Executivos que acreditam que 65%
0s consumidores estao cientes
de suas iniciativas de
sustentabilidade
Empresas que relatam aumento 7%
na lealdade do cliente devido a
sustentabilidade
Empresas que dizem que 63%
sustentabilidade aumenta a
receita

A maioria dos executivos acredita que os
consumidores estdo bem informados
sobre suas praticas de sustentabilidade,
0 que ndo é verdade.

A sustentabilidade é vista como um fator
importante para fidelizar clientes.

A sustentabilidade ndo apenas melhora a
reputagdo, mas também tem impacto
positivo direto nas receitas.

Fonte: Resumo do Relatdrio traduzido Consumer Products and Retail: How sustainability is
fundamentally changing consumer preferences, infochanel, 2020.

As empresas reconhecem o0s beneficios, principalmente no aumento da
lealdade dos consumidores e no crescimento da receita. No entanto, muitas vezes ha
uma percepcdo equivocada sobre o nivel de consciéncia e confianca dos
consumidores em relagdo as iniciativas sustentaveis.

Cerca de 65% dos executivos das empresas, sejam eles gestores ou
investidores acreditam que os consumidores estdo sendo bem informados sobre os
produtos e beneficios ao adquirir um produto consciente, uma ideia que difere dos
clientes, pois 78% dizem que desconhecem informacgdes sobre produtos sustentaveis.

Isso leva a acreditar que as organizacfes pensam que estdo informando,
guando na verdade nao estdo, o que gera desinformacéo sobre o assunto. Por isso
fazer um planejamento e tracar estratégias eficazes para fazer essa disseminacéo de
conteudo eficiente € fundamental.

Comunicar os produtos e seus beneficios gera engajamento principalmente nas
redes sociais, fazendo disseminacdo do conteudo consciente de forma eficaz,
conhecendo seus consumidores e suas preferéncias a empresa consegue chamar a
atencdo do publico preocupado com questdes ambientais, e até conscientizar os
usuarios, que por muitas vezes pela falta de informacéao néo sabia que poderia adquirir

um produto em beneficio préprio que fosse ecologicamente correto.
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Quadro 7 - Desafios para a Implementacdo da Sustentabilidade nas Empresas

Fator Percentual Descricao

Empresas que enfrentam 80% Quase todas as empresas relatam que 0s

desafios de custos para custos sdo uma barreira significativa para
implementar sustentabilidade aumentar suas iniciativas de

sustentabilidade.
Empresas com estratégias de Menos de Embora muitas organizacdes tenham
sustentabilidade bem 25% estratégias, poucas conseguem
implementadas em toda a implementar iniciativas de
organizacao sustentabilidade de forma abrangente e
eficaz.

Fonte: Resumo do Relatério traduzido Consumer Products and Retail: How sustainability is
fundamentally changing consumer preferences, Infochanel, 2020.

A maioria das empresas enfrentam desafios financeiros e de escala ao tentar
implementar estratégias de sustentabilidade. Além disso, poucas organizacdes

conseguem realmente integrar a sustentabilidade em todas as areas operacionais.

Quadro 8 - Recomendacdes para Melhorar a Sustentabilidade nas Empresas

Pratica Recomendada Descricao
Educar consumidores e Empresas precisam informar melhor os consumidores e
capacitar funcionarios dar suporte aos seus funcionarios para implementar
praticas sustentaveis.

Colocar a tecnologia no A tecnologia deve ser usada de forma estratégica para
centro das iniciativas de apoiar os objetivos de sustentabilidade, garantindo
sustentabilidade retorno sobre o investimento nessas areas.
Implementar uma governanca @ Estruturas de governanca eficientes sdo necessérias para

robusta garantir que as iniciativas de sustentabilidade sejam

consistentes e gerenciadas em todas as areas.

Colaborar com o ecossistema Trabalhar em conjunto com parceiros, fornecedores e
mais amplo stakeholders pode ampliar o impacto das iniciativas
sustentaveis, especialmente em cadeias de suprimentos.

Fonte: Resumo do Relatério traduzido Consumer Products and Retail: How sustainability is
fundamentally changing consumer preferences, Infochanel, 2020.

Contudo, para aumentar a eficacia das iniciativas sustentaveis, as empresas

precisam adotar praticas claras e estratégias colaborativas. Educar consumidores,
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utilizar tecnologia de forma eficiente, implementar uma boa governanca e trabalhar

em redes colaborativas sédo passos fundamentais para o sucesso a longo prazo.

2.2.3 Ecoeficiéncia

O conceito de desenvolvimento sustentavel, segundo Dias (2006), tem sido
adotado pelo mundo empresarial principalmente, como uma forma de tornar a gestao
mais eficiente, utilizando préaticas como a ecoeficiéncia e a producdo mais limpa, em
vez de uma verdadeira conscientizacao, sobre a importancia de um desenvolvimento
econdbmico mais sustentavel, definindo uma empresa sustentavel como aquela que
gera lucro para os gestores enquanto protege o meio ambiente e melhora a qualidade
de vida das pessoas com quem interage. Como resultado, muitos gestores e
empresarios tém implementado programas de reciclagem, medidas para economizar
energia e outras inovacfes tecnoldgicas em suas empresas. Essas praticas
rapidamente se tornaram comuns, e VAarias empresas pioneiras comecaram a
desenvolver sistemas de gestédo voltados para a sustentabilidade ambiental (DIAS,
2006).

Quando um projeto sujeito a licenciamento ambiental é implementado, é
necessario que ele siga as condicdes estabelecidas nas licencas concedidas. Em
muitos casos, 0 empreendedor se compromete com acgdes detalhadas no estudo de
impacto ambiental, em estudos posteriores, ou em negociacdes com 0 0Orgao
licenciador, conforme afirmado por Vilela (2006).

A implementacdo de uma politica de Gestdo Ambiental significa adotar um
sistema que integra atividades de planejamento, responsabilidades, praticas,
procedimentos, processos e recursos na estrutura organizacional, com o objetivo de
desenvolver, implementar e manter a politica ambiental.

De acordo com Vilela (2006) enfatiza que, ao longo das ultimas décadas,
surgiram diversas ferramentas voltadas para a responsabilidade social empresarial,
como producdo mais limpa, prevencdo a poluicdo e ecoeficiéncia. Empresas
experientes identificam os resultados econdmicos e estratégicos de sua adesdo a
causa ambiental, embora esses resultados n&o se concretizem imediatamente. Para
alcancar a exceléncia, as empresas devem planejar cuidadosamente a integracao da

variavel ambiental em suas operagdes, buscando, assim, uma vantagem competitiva.
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De acordo com o Conselho Empresarial Brasileiro para o Desenvolvimento
Sustentavel (2007), os principais elementos da ecoeficiéncia incluem: reduzir o
consumo de materiais e energia, minimizar a dispersdo de substancias toxicas,
intensificar a reciclagem, maximizar 0 uso de recursos renovaveis, prolongar a
durabilidade dos produtos e agregar valor aos bens e servicos. Para Dias (2006), uma
empresa ecoeficiente € aquela que continuamente busca maior eficiéncia, evita a
contaminagdo por meio da substituicdo de materiais e tecnologias, e recupera
recursos por meio de uma boa gestéo.

Na viséo de Vilela (2006), a ecoeficiéncia é a producao de mais bens e servicos
com o uso reduzido de recursos e a minimizacdo de residuos e poluentes. Este
conceito tem sido amplamente aceito no meio empresarial, apesar das limitacbes
apontadas por estudos recentes.

Segundo Almeida (2002) descreve a ecoeficiéncia como uma filosofia de
gestdo empresarial que incorpora a gestdo ambiental e encoraja as empresas a serem
mais competitivas, inovadoras e responsaveis ambientalmente. Empresas
ecoeficientes obtém beneficios econémicos, agilidade nos processos e qualidade nos
produtos, ao mesmo tempo que reduzem custos associados ao desperdicio de
recursos e minimizam impactos ambientais, como a geracédo de residuos.

De acordo com Dias (2006) ecoeficiéncia € alcancada quando produtos e
servigos sao oferecidos a precos competitivos, atendendo as necessidades humanas
e melhorando a qualidade de vida, ao mesmo tempo que reduzem o impacto ambiental
e 0 consumo de recursos ao longo do ciclo de vida. As empresas devem considerar a
capacidade de renovacdo dos recursos naturais, pois a exploracdo predatoria é
insustentavel.

De acordo com Vilela (2006) destaca que a ecoeficiéncia tem se tornado uma
estratégia cada vez mais importante para as empresas, que, pressionadas por
regulamentac¢des mais rigorosas e aumento dos custos de recursos naturais, superam
o paradigma de que meio ambiente e competitividade sdo opostos. Para a
sobrevivéncia de uma empresa, é necessario mais do que a¢cdes empresariais, sendo
cada vez mais exigida a integracdo da sustentabilidade e ecoeficiéncia.

O avanco tecnoldgico tem permitido a criagdo de processos e produtos que
aumentam a eficiéncia econémica e ambiental das empresas. Dias (2006) argumenta
que, a ecoeficiéncia e, a producédo mais limpa sao, conceitos inter-relacionados que

complementam e fortalecem os sistemas de gestdo ambiental nas empresas.
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O Centro Nacional de Tecnologia Limpa (2008) lista as estratégias
fundamentais para a ecoeficiéncia: processos ecoeficientes, revalorizacdo de
residuos e subprodutos, criagdo de novos produtos e a alteracdo das relagbes entre
consumidor e mercado e novacdes em produtos e servigos, que seguem regras de
eco-design melhorando o desempenho ambiental.

A ecoeficiencia € alcancada por meio da oferta de bens e servicos que
satisfacam as necessidades humanas, tragam qualidade de vida, e reduzam o
impacto ambiental e o consumo de recursos, respeitando a capacidade de
sustentacao do planeta.

Ou seja, as empresas ndo somente vendem produtos ecoeficientes, mas,
promover a ecoeficiéncia se torna um diferencial para se destacar, mostra que
realmente ela se preocupa com o meio ambiente. Desde polpar a 4gua ou utilizar
energia limpa, que muitas ja estdo aderindo, isso ja faz diferenca na pratica.

O conceito de ecoeficiéncia é a pratica responsavel das empresas em diminuir
o0 Iimpacto ambiental e econbmico, explorando 0s ecossistemas com mais
responsabilidade, segundo CURI (2016), “a ecoeficiéncia ela ndo pressupde a
reducao do consumo, mas sim o uso eficiente dos recursos naturais” (CURI, 2016. p.
66).

No mundo em que estamos inseridos, a ecoeficiéncia se torna fundamental pois
as empresas precisam criar produtos e processos que utilizem recursos de maneira
correta, minimizando recursos e poluicdo, enquanto maximizam valor econémico. Elas
nado se dao conta que isso muitas ja praticam outras estdo tentando, mas, nao
possuem recursos para tal feito, sem saber que isso gera um impacto positivo nas

receitas, aumentando o lucro e diminuindo o desperdicio.

N&o é simples fazer parte dessa nova era da gestdo. Em primeiro lugar, a empresa precisa
entender o ecossistema onde atua, evitando a extragdo predatéria dos recursos bioldgicos. A
conducdo consciente de suas atividades beneficia ndo apenas a comunidade e as espécies
gue dependem da biodiversidade, mas a saude dos negécios, garantindo sua viabilidade a
longo prazo (CURI, 2016, p. 67).

Existe um paradigma da ecoeficiéncia onde possibilita que as organizacoes
alinhem estratégias para que haja uma reducéo de recursos, como mostra na figura 3

abaixo:
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Imagem 3 — As varias estratégias que compde o paradigma da ecoeficiéncia
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Fonte: Gestdo Ambiental — Denise Curi 2016

E através da conscientizacdo ecoldgica que muitas empresas tem sido
contempladas pela sociedade como um todo, pela preocupacdo com um futuro
sustentavel e por destacar os produtos verdes e seus beneficios perante a
responsabilidade com o meio ambiente, o que leva os consumidores a incluirem em

sua lista de compras.

Existem ainda muitas outras formas de colaborar com a causa ambiental. O uso moderado da
agua e a exploracao responsavel dos recursos florestais e minerais sdo alguns exemplos de
como reduzir o impacto ambiental das atividades econdmicas. Sem sombra de duavidas a
ecoeficiéncia inaugurou uma fase de inovacdo no mundo dos negdcios. Nao é facil fazer parte
dessa nova gestdo. Em primeiro lugar, a empresa precisa entender o ecossistema onde atua,
evitando extracdo predatéria dos recursos biolégicos. A conducdo consciente de suas
atividades beneficia ndo apenas a comunidade e as espécies que dependem da biodiversidade,
mas também a salde dos negécios, garantindo sua viabilidade a longo prazo (CURI, 2016, p.
67).

Geralmente, 0 que acontece na maioria das empresas, € querer o retorno a
curto prazo sem pensar que muitas vezes provocaram danos irreversiveis tanto para
si quanto para o planeta. Para uma empresa que ja pratica a sustentabilidade e os

consumidores ja sabem quais sdo os seus valores se torna mais facil agir perante os
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consumidores modernos, agora uma empresa que esta adotando a sustentabilidade

e ainda aprimorando as novas praticas o caminho se torna mais longo.

2.2.4 Responsabilidade Social Corporativa (RSC)

A Responsabilidade Social Corporativa Sustentavel € uma abordagem que vai
além do simples cumprimento de normas e regulamentacfes, promovendo um
compromisso voluntério por parte das empresas em relacdo a praticas que beneficiem
tanto o meio ambiente quanto a sociedade. De acordo com John Elkington (1998), a
ideia de sustentabilidade empresarial pode ser entendida a partir do conceito do
"Triple Bottom Line" (TBL), que sugere que as empresas devem se concentrar nao
apenas no lucro, mas também nas pessoas e no planeta. O modelo TBL foca em trés
dimensdes: ambiental, social e econdmica, para uma empresa ser verdadeiramente
sustentavel, ela deve equilibrar o desempenho financeiro com ac¢des que beneficiem
a sociedade e o meio ambiente.

De acordo com Carroll (1991) oferece uma visao estrutural da responsabilidade
social corporativa através da sua "Piramide da Responsabilidade Social", onde ele
destaca quatro niveis de responsabilidade para as empresas: econdmica, legal, ética
e filantropica. Segundo ele, a base da piramide € a responsabilidade econdmica, pois
as empresas precisam ser lucrativas para sobreviver. No entanto, ele argumenta que
as empresas também tém responsabilidades legais e éticas, culminando em
contribui¢cdes filantropicas que beneficiem a sociedade de maneira mais ampla.

Empresas comprometidas com a RSC sustentavel procuram minimizar seu
impacto ambiental por meio da adocao de préticas de ecoeficiéncia, como reducao de
emissOes, uso racional de recursos naturais, e implementacdo de processos de
producdo mais limpos.

Isso inclui praticas que asseguram o bem-estar dos funcionarios, a melhoria
das comunidades onde a empresa atua e o respeito aos direitos humanos. PORTER
(2005), defende que o envolvimento das empresas com suas comunidades pode
trazer vantagem competitiva, uma vez que contribui para a melhoria da reputacdo da
marca, fortalece o relacionamento com os stakeholders e pode até levar a fidelidade
do consumidor. Os estudos mostram que consumidores estdo cada vez mais

exigentes em relacdo a postura ética e sustentavel das empresas. De acordo com
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KOTLER e LEE (2005), campanhas de Marketing que destacam os esforcos de
responsabilidade social podem influenciar de maneira positiva a percepcédo da marca
e a decisao de compra dos consumidores.

A Responsabilidade Social transcende a simples conformidade com leis ou
iniciativas filantrépicas pontuais. Ela envolve a integracdo de praticas socialmente e
ambientalmente responsaveis em todas as areas do negécio. PETER DRUCKER
(2011) afirmou que "ndo ha nenhuma contradicdo entre responsabilidade social e
desempenho econdmico, e o caminho para os resultados no longo prazo passa por
praticas éticas e sustentaveis". Essa visdo integrada enfatiza que empresas
comprometidas com a sustentabilidade podem n&o apenas garantir sua sobrevivéncia

no mercado, mas também contribuir significativamente para sociedade.

2.3 OS OBJETIVOS DO DESENVOVIMENTO SUSTENTAVEL

Os Objetivos de Desenvolvimento Sustentavel (ODS) foram formalizados em
setembro de 2015, com a publicacdo da Agenda 2030 para o Desenvolvimento
Sustentavel. Esse documento foi o resultado de um extenso processo participativo
gue durou mais de dois anos, envolvendo 193 paises membros da ONU, juntamente
com a sociedade civil, o setor privado e diversas instituicdes (OLIVEIRA, 2023).

Burigo e Porto (2021), citado por OLIVEIRA, (2023) falam que a definicdo das
ODS se baseou em um diagnostico profundo dos desafios enfrentados pela
humanidade no século XXI, mostrando que tanto a sobrevivéncia de varias
comunidades, quanto dos ecossistemas do planeta estdo em risco. Por meio da
plataforma My World, uma agenda global voltada para o desenvolvimento sustentavel

foi construida.

Em suma, a Agenda 2030 constitui-se de um plano de acéo global, que abrange as dimensfes
ambiental, econdmica e social do desenvolvimento sustentavel, de forma integrada e inter-
relacionada. Para tanto, foram especificados 17 Objetivos de Desenvolvimento Sustentavel
(ODS) e 169 metas de acdo global para alcance até o ano de 2030. A Resolucao
“Transformando Nosso Mundo: A Agenda 2030 para o Desenvolvimento Sustentavel”’ teve
respaldo em propdésitos e principios consagrados na Carta de fundacdo das Nacdes Unidas
(1945), da Declaracao Universal dos Direitos Humanos (1948), na Declarag&do do Rio sobre o
Meio Ambiente (1992), na Declara¢do do Milénio (2000), na Declaracéo final da Conferéncia
Rio+20 (2012), entre outros tratados e acordos internacionais (BURIGO; PORTO, 2021), citado
por (OLIVEIRA 2023).
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Segundo o autor OLIVEIRA (2023), ressalta que a Agenda 2030 busca
estabelecer compromissos tanto sociais quanto institucionais, com o objetivo de
garantir o desenvolvimento e atender as necessidades humanas essenciais. Para
iSSO, promove processos econdmicos, politicos e sociais que sejam sustentaveis e
respeitem o meio ambiente. A proposta da Agenda envolve uma ampla gama de areas
de atuacdo que abrange diversas dimensdes do desenvolvimento sustentavel.

Nos dias atuais onde as pessoas procuram por informagdes principalmente
relacionadas ao que vao consumir seja alimentos ou adquirir algum bem ja estao cada
vez mais de olhos abertos para 0 que esta acontecendo no planeta. Por isso iremos
abordar dentro do contexto as ODS 12 “Consumo e producao responsavel”’, ODS
“Parcerias e meios de implementagao”, para se fazer a abordagem sobre o consumo
sustentavel o que leva a acreditar que através da comunicacdo e do Marketing
Sustentavel consiga trazer mais clareza na hora da implementacdo das estratégias

dentro das empresas visando a conscientizacao.

Imagem 4 — Objetivos de Desenvolvimento Sustentavel
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Fonte: O Brasil e a Agenda 2030, 2015

A AGENDA 2030, fomenta os seguintes objetivos a seguir:
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Objetivo 1: Acabar com a pobreza em todas as suas formas e em todos os lugares; Objetivo 2:
Eliminar a fome, alcangar a seguranca alimentar e melhor nutrigdo, promovendo a agricultura
sustentavel; Objetivo 3: Assegurar vidas saudaveis e promover o bem estar para todos em
todas as idades; Objetivo 4: Assegurar educacdo inclusiva e equitativa de qualidade e promover
oportunidades de aprendizado por toda a vida para todos; Objetivo 5: Alcangar a igualdade de
género e promover a autonomia de todas as mulheres e meninas; Objetivo 6: Assegurar a
disponibilidade e a gestao sustentavel de agua e saneamento para todos; Objetivo 7: Assegurar
0 acesso a energia confiavel, sustentavel, moderna e a preco acessivel para todos; Objetivo 8:
Promover o crescimento econbmico sustentado, inclusivo e sustentavel, emprego integral e
produtivo e trabalho decente para todos; Objetivo 9: Construir infra-estrutura resiliente,
promover industrializacéo inclusiva e sustentavel e fomentar a inovacdo; Objetivo 10: Reduzir
a desigualdade dentro dos paises e entre eles; Objetivo 11: Tornar as cidades e os
assentamentos humanos inclusivos, seguros, resilientes e sustentaveis; Objetivo 12: Assegurar
padrBes sustentaveis de consumo e de producao; Objetivo 13: Adotar acdo urgente para
combater a mudancga do clima e seus impactos; Objetivo 14: Conservar e usar de modo
sustentavel os oceanos, mares e recursos marinhos para o desenvolvimento sustentavel;
Objetivo 15: Proteger, recuperar e promover o uso sustentivel dos ecossistemas terrestres,
promover a gestdo sustentavel de florestas, combater a desertificag8o, cessar e reverter a
degradacédo da terra e cessar a perda de biodiversidade; Objetivo 16: Promover sociedades
pacificas e inclusivas para o desenvolvimento sustentavel, oferecer a todos o acesso a justica
e construir instituicbes efetivas, responsaveis e inclusivas em todos os niveis; Objetivo 17:
Fortalecer os meios de implementacéo e revigorar a parceria global para o desenvolvimento
sustentavel. (SITE O BRASIL E A AGENDA 2030, 2015).

Ao decorrer do relatério foi abordado diversos assuntos relacionados com a
sustentabilidade, mas a pesquisa deu énfase a trés ODS, que sao elas:

- Objetivo 9: Construir infra-estrutura resiliente, promover industrializacao inclusiva e
sustentavel e fomentar a inovacéo (SITE O BRASIL E A AGENDA 2030, 2015).

- Objetivo 12: Assegurar padrdes sustentaveis de consumo e de producéo;

- Objetivo 17: Fortalecer os meios de implementacéao e revigorar a parceria global para
o desenvolvimento sustentavel (SITE O BRASIL E A AGENDA 2030, 2015).

A seguir vai ser abordado a ligacdo delas com o Marketing sustentavel,
ecoeficiéncia e ideologia ambientalista, e 0 que as empresas podem fazer para
impactar o comportamento de compra utilizando da comunicacéo consciente.

O ODS 9, busca construir com uma infraestrutura resiliente, promover a
industrializacdo sustentavel e fomentar a inovacdo. As empresas podem usar
tecnologias limpas e processos de producdo eficientes, contribuindo para um
desenvolvimento que respeita os limites do meio ambiente (FREITAS e SILVA, 2020).

Relacionados as estratégias de Marketing podem destacar o compromisso da
empresa com a inovacao tecnoldgica e a eficiéncia. Por exemplo, uma empresa pode
anunciar um produto que possui uma funcéo ecoldgica, atraindo consumidores que
priorizam a sustentabilidade. Isso, cria um ciclo positivo onde a demanda por produtos
sustentaveis (FREITAS e SILVA, 2020).



39

A ODS 12, promove padrées de consumo e produ¢ao que minimizem o impacto
ambiental. Ele incentiva a reducéo do desperdicio e a eficiéncia no uso de recursos.

O Marketing pode incorporar mensagens sobre consumo responsavel, como a
importancia da reciclagem e da escolha de produtos duraveis. Campanhas que
educam os consumidores sobre o impacto de suas escolhas aumentam a
conscientizacdo e incentivar comportamentos mais sustentaveis, utilizar a contacéo
de histdrias autenticas o storryteling, para promover o engajamento de clientes. Por
exemplo, um consumidor pode optar por um produto que é reciclavel ou que utiliza
materiais sustentaveis, influenciado por uma campanha que enfatiza a producéo
responsavel (FREITAS e SILVA, 2020).

A ODS 17 destaca a importancia da cooperacgao entre diferentes setores para
alcancar os objetivos de desenvolvimento sustentavel. Isso inclui parcerias entre
empresas, governos e comunidades.

As organizacbes podem formar parcerias para desenvolver campanhas que
promovam a sustentabilidade. Por exemplo, uma marca de qualquer segmento pode
se unir a uma organizacdo ambiental para promover praticas de agricultura
sustentavel, usando essa colaboracdo podem impactar ainda mais na decisdo de
compra devido a credibilidade das duas empresas. Quando as empresas se associam
a causas sociais ou ambientais, isso pode melhorar sua imagem e aumentar a
lealdade do consumidor (FREITAS e SILVA, 2020).

A ecoeficiéncia € a producdo de bens e servigos que utilizam menos recursos
e geram menos residuos. E comunicar seus esforcos é importante.

Além disso, as organizacbes que investem em préaticas transparentes e
promovem produtos com selos de sustentabilidade ou certificacdes ecoldgicas (por
exemplo, a ISO 14001) podem estimular os consumidores a fazer escolhas mais
conscientes.

Levando em consideragdo todos estes fatores, a valorizagdo do produto
comeca a serem percebidos pelos clientes e que tém uma producao responsavel,
sendo assim eles podem ter um valor percebido maior, permitindo que as empresas
justifiguem precos altos e aumentem sua margem de lucro. Algumas empresas que
implementam estas estratégias conseguem justificar o preco, trazendo rentabilidade
para 0s negocios visto que os consumidores estao dispostos a pagar mais caro pelo
produto (FREITAS e SILVA, 2020).
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Em 2014 os autores, NETO, FIGUEIRAS, VASCONCELOS E ALMEIDA (2014),
aplicaram uma pesquisa quantitativa, onde se basearam em diversos autores para
chegar em um resultado comum.

A entrevista foi feita com executivos, empreendedores, pessoas que conhecem
e aplicam estratégias dentro das organizacfes, para mensurar quais sdo as variaveis
gue sao relevantes e que conseguem elevar a imagem da marca, prospectando
clientes. Foram cerca de 18 executivos que responderam a entrevista e de acordo

com o resultado, o quadro ficou assim como mostra abaixo segundo 0s autores.

Quadro 9 - Variaveis estratégias do Marketing Verde

N® VARIAVEIS ESTRATEGICAS DE MARKETING VERDE AUTOR
W1 lAtuacdo pro-ecoldgica
W2 Oferta de produtos ecologicos.
V3 Preferéncia por produtos gque economizam eletricidade
V5 Utilizar embalagem reciclavel. Straughan e Roberts (1993).
VB Oferta de produtos reciclaveis.
\"r Investimento em propaganda ambiental.
Wa Divulgacio dos diferenciais ecologicos dos produtos.
va Certificacio ambiental como diferencial de mercado. Martinez (2010).
W10 Midias sobre impacto ambiental na valorizagdo dos produtos ecoldgicos.
V11 Utilizagdo de simbolos ambientais nos produtos )
viz Divulgar a responsabilidade da empresa. Romeiro (2012)
vig Facilitar a separagao do lixo para reciclagem. Laroche et al. (2001).
V14 Engajamento em campanhas ambientais.
vViG Diferencial competitivo com as questies ambientais. Veiga-Meto et al. (2012)
via Comportamento pessoal pri-ambiente dos colaboradores.

Fonte: Marketing verde aplicado a estratégia como pratica: analise de variaveis na visdo de
empreendedores, 2014.

Inclusive segundo os autores, esta pesquisa levou em consideracao a geracéo
Z, e seu comportamento. No quadro 9 acima mostra as variaveis mais relevantes e
gue as empresas devem se atentar na hora de tracar estratégias para conquistar este
publico, mas vale ressaltar que isto sdo somente dados baseados na literatura, mas,

gue podem trazem inumeros beneficios se aplicados da maneira correta.

2.4 INOVACAO SUSTENTAVEL

2.4.1 Engajamento Social

A inovacédo é um termo amplamente usado no empreendedorismo, mas ganha

um significado mais profundo no setor de impacto social. A inovacgédo social envolve a
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criacdo de novas estratégias, conceitos e ferramentas para encontrar solucdes mais
justas e eficazes para problemas sociais e ambientais. Essas solu¢cdes podem variar
desde tecnologias complexas até simples mudancas comportamentais dentro de uma
organizacdo (INSTITUTO LEGADO, 2020).

A inovacao pode ser classificada em quatro tipos: inovacdo de produto, de
processo, de posicao e de paradigma. A inovacao de produto envolve alteracdes nos
produtos ou servicos que uma empresa oferece. O processo refere-se as mudancgas
na maneira como esses produtos ou servicos sdo produzidos e entregues. Ja a
inovacéao de posicao esta ligada as mudancas no contexto de introducéo dos produtos
ou servicos, e implica transformacdes nos modelos que orientam as atividades das
organizacOes. Ela esta associada a criacdo ou melhoria de produtos, processos ou
formas de organizacéo (INSTITUTO LEGADO, 2023).

Até duas décadas atras, a inovacdo estava quase exclusivamente ligada ao
setor industrial, principalmente ao desenvolvimento de produtos tecnoldgicos e a
melhoria de processos produtivos (OLIVEIRA, 2023).

A criacdo de novas ideias que buscam melhorar a qualidade de vida da
populacao, seja por meio do aprimoramento da educacado, do aumento da expectativa
de vida, ou de outros mecanismos que promovam o0 bem-estar social e a
sustentabilidade ambiental. Essas inova¢des tém um foco direcionado para as
pessoas e 0s locais, pois seu principal objetivo é atender as necessidades das
comunidades e capacita-las a enfrentar os diversos desafios sociais. Dessa forma,
através de esforcos coletivos, as inovacdes sociais ajudam a combater as
desigualdades socioeconémicas e a lidar com os impactos das mudancas climaticas,
entre outras questdes (OLIVEIRA, 2023).

As empresas tendem a alterar o cenario atual e encontrar formas de promover
transformacdes sociais. E tanto uma pratica, voltada para a satisfacdo das
necessidades coletivas, quanto um processo, relacionado as mudancas nas relagdes
e dindmicas sociais (OLIVEIRA, 2023).

A seguir segundo o (INSTITUTO LEGADO 2023), os varios tipos de inovacao;
- Radical: E uma inovagdo que introduz algo completamente novo, provocando uma
grande transformacéo tecnoldgica, estrutural ou operacional. Ela cria novos mercados
e nichos fora dos padrdes tradicionais, como a invengéo da roda, do telefone ou das
vacinas que eliminaram doencas (INSTITUTO LEGADO, 2020).
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- Disruptiva: Esse tipo de inovacgao substitui um produto ou servi¢co existente por uma
solucéo mais acessivel, conveniente ou econémica. Diferente da radical, a inovacao
disruptiva ndo precisa ser tecnoldgica, mas precisa ser mais pratica e econémica para
0 publico (INSTITUTO LEGADO,2020).

- Incremental: Chamada de inovacao de sustentacao, envolve aprimorar um produto
Ou servico ja existente. Isso pode ser observado em lancamentos de novos modelos
de celulares, que trazem atualizacdes a cada verséo. Por exigir menos pesquisa e
desenvolvimento, a inovagdo incremental € mais simples e de menor risco
(INSTITUTO LEGADO, 2020).

- Institucional: Ao contrario dos outros tipos, a inovagao institucional foca na
transformacdo da estrutura ou dos processos de uma organizacdo. Busca a
modernizacdo de sistemas de gestéo, treinamentos e formas de comunicacgao internas
e externas, promovendo um ambiente de trabalho mais colaborativo, que funcionéarios
se identificam com os objetivos da empresa (INSTITUTO LEGADO,2020).

Segundo Barbieri (2019), as empresas, ao adotar praticas sustentaveis,
buscam atender ndo apenas as demandas de consumidores conscientes, mas
também as expectativas de uma sociedade cada vez mais critica em relacéo a isso, 0
Marketing Verde, passa a ser uma estratégia importante para comunicar essas
praticas e promover o engajamento dos consumidores.

Esse movimento reflete o papel crescente do Marketing Verde, que, é
fundamental para informar, educar e engajar os consumidores na escolha de produtos
€ Servicos que respeitem o0 meio ambiente e promovam a sustentabilidade.

J& Silva e Dias (2021) ressaltam que o engajamento social ndo se da apenas
pela oferta de produtos sustentaveis, mas também pela capacidade das empresas de
se comunicarem de forma transparente e consistente com seus consumidores. A
criacao de uma narrativa alinhada com os valores sociais e ambientais da marca ajuda
a fortalecer o vinculo com o publico, incentivando praticas de consumo mais

conscientes e responsaveis.
2.5 DESIGNER SUSTENTAVEL
No Brasil, o campo do design sustentavel € amplamente explorado buscando

adaptar os conceitos globais a realidade local, promovendo praticas que consideram

a bhiodiversidade, os recursos naturais e as demandas sociais brasileiras.
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Bonsiepe (2011), atuante no Brasil, discute a importancia do design social e a
responsabilidade dos designers em promover solugcdes sustentaveis que impactem
positivamente a sociedade. O autor sugere que devem focar em desenvolver produtos
acessiveis e que considerem as limitagdes econémicas e sociais da sociedade, sem
comprometer os aspectos ambientais.

Segundo PASMIRO e VERONICA (2007, p. 8) “é um processo mais abrangente
e complexo que contempla que o produto seja economicamente viavel,

ecologicamente correto e socialmente equitativo [...]".

Figura 1 — Designer Sustentavel

Ecologicamente DESIGN Economicamente

benéfico SUSTENTAVEL iavel

Fonte: Uma reflexdo sobre Design Social, Eco Design e Design Sustentavel.

De acordo com Feldmann (2001) um dos principais defensores do
desenvolvimento sustentavel no Brasil, enfatiza a necessidade de préticas industriais
mais conscientes. Feldmann (2001), argumenta que o design sustentavel deve
promover a ecoeficiéncia, reduzindo o consumo de materiais e energia, além de
incentivar o uso de recursos renovaveis, propondo que o ciclo de vida dos produtos
seja pensado de forma a reduzir os impactos ambientais desde a concepcao até o
descarte. Ele defende a ideia de que ele deve estar alinhado com as peculiaridades
da economia circular, que busca fechar os ciclos produtivos e reutilizar recursos.

Bonsiepe (2011), introduz o conceito de design de interface, onde destaca a
importancia de como os produtos e sistemas interagem com seus usuarios, tornando-
se mais intuitivos e inclusivos. Para ele, o design tem o potencial de ser uma forca
transformadora na sociedade, contribuindo para a constru¢do de um futuro mais justo

e sustentavel.
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Os consumidores 4.0 estdo cada vez mais sujeitos a fazerem criticas em cima
de um produto ou servico, porque as mudangas em seus comportamentos os levam a
escolherem a dedo a marca, que tipo de necessidade vai atender e principalmente se
ele esta seguindo os requisitos para sustentabilidade. As pessoas possuem habitos
diferentes e comportamentos distintos, tudo isso vai variando com o passar do tempo
porque as tendéncias estdo mudando e com isso o Marketing Verde se torna um
diferencial para empresas que adotam estratégias relacionadas a essa tendéncia de
mercado.

O cérebro humano opera por meio de dois principais modelos de pensamento:
o intuitivo e o deliberativo. O modo intuitivo, também conhecido como emocional ou
sistema 1, é rapido e automatico, funcionando com base em experiéncias anteriores
e regras pré-estabelecidas, sem que tenhamos total consciéncia disso. Por outro lado,
o modo deliberativo, ou sistema 2, € mais lento, focado e consciente, sendo utilizado
para resolver problemas complexos que demandam raciocinio légico. SANTOS e
MUNIZ (2015), falam que os habitos e comportamentos dos consumidores esté

relacionado com variacdes psicoldgicas. Segundo os autores:

A formagdo de um habito, em nivel cerebral, decorre da variacdo entre os pensamentos
intuitivos e deliberativos. [...] o processo de formacédo de um habito acontece como um loop de
trés estagios. Primeiro ha uma deixa, um estimulo que faz com que o cérebro entre em modo
automético e indica qual habito deve ser adotado. Depois hé a rotina, que pode ser fisica, mental
ou emocional. Por fim, ha uma recompensa, que auxilia o cérebro a memorizar o loop especifico
para futuras repetic6es das a¢des associadas a rotina. De acordo com [...] existem dois grandes
grupos de comportamentos que retratam o que as pessoas querem fazer, mas ndo conseguem
realizar sozinhas. Esses dois grupos de comportamento, e os produtos que possibilitam a
pratica desses comportamentos, sdo:1. Comportamentos que 0s usuarios querem mudar na
sua vida diaria; 2. Comportamentos inseridos nos produtos, que fazem parte do uso. Alguns
exemplos de comportamentos que as pessoas querem mudar em sua vida diaria sdo: o controle
da diabetes, a quitagdo de débitos de cartdo de crédito, a pratica de atividades fisicas e o
envolvimento em comunidades. J4 os comportamentos que envolvem o uso dos produtos sao
todas as acBes que o0 usuario passa a conseguir realizar gracas a utilizagdo do produto (ou
sistema). [...] o modelo gancho para estruturar a construcdo da formacdo de habitos nos
usuarios por meio da utilizacdo de produtos. No modelo gancho o gatilho, interno ou externo,
configura-se como o estimulo para a préatica de determinada acdo. A acao, comportamento
executado pelo usuario, serve como uma antecipacdo da recompensa. A recompensa €
gualquer retorno que o produto fornece ao usuario em resposta a pratica de uma acdo. Por fim,
o investimento é formado pelas acBes de suporte que fardo com que o0 usuario tenha
engajamento com o produto, garantido, consequentemente, a formacéo de habitos (SANTOS e
MUNIZ, 2015, p. 2).

7

Fazendo uma associacdo relacionados a estes comportamentos € facil
entender o por qué, as pessoas muitas vezes nao sao faceis de serem manipuladas

ou convencidas de algo, porque elas ainda estdo com comportamentos do passado o
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gue torna mais dificil uma conscientizacéo, fazerem os consumidores mudarem seus
habitos ndo é uma tarefa facil, mas entender como é seu comportamento diante de
um determinado produto facilita que as empresas adaptem as estratégias de acordo
com suas preferéncias.

Segundo os autores SANTOS e MUNIZ (2015) eles citam o “modelo gancho”
como uma forma de entender melhor a razdo pela qual os consumidores tomam as
decisbes, 0 que leva a crer, que se as organizacgdes fizerem a conscientizacdo como
deve ser feita de forma consciente, eles conseguem ter um impacto maior nos
resultados, e levando em consideracéo suas preferéncias conhecendo seus clientes.

Hoje o mundo esta bastante globalizado e a tecnologia cada vez mais presente
na vida dos consumidores, as empresas elas podem usar esta tecnologia a seu favor.

No ambiente corporativo pode se trabalhar com diversas ferramentas que
auxiliam ao entender melhor este comportamento. Uma destas ferramentas sao as
redes sociais.

Fomentando um comparativo relacionado a pesquisa de consumo consciente,
alguns pesquisados fizeram uma comparac¢éo com a pirataria, onde disseram que nao
consideravam um crime, mas sim uma coisa certa, pois relataram que a falta de
informacéo e conscientizacdo os fizeram achar que aquilo que estavam adquirindo
nao era crime. Isso leva a crer que hoje ndo so pelas redes sociais, o boca a boca,
faz muita diferenca na hora de divulgar um produto e seus beneficios, faz com as
pessoas de acordo com seu comportamento conheca um pouco mais sobre 0s
produtos ecologicamente sustentaveis.

Acredito que a conscientizacdo é o primeiro passo para que uma organizacao
séria e comprometida com seus principios deva fazer para transmitir aos seus clientes
produtos sustentaveis e assim contribuir para uma sociedade mais consciente.

Através da conscientizacdo as empresas conseguem atingir um publico ainda
maior relacionado a esse nicho de mercado, ndo somente consumidores, mas,
fornecedores conscientes.

De acordo com os autores SANTOS e MUNIZ (2015) o modelo de gancho, o
gatilho, que pode ser interno ou externo, atua como o estimulo para que uma agao
seja realizada. A acdo, ou comportamento realizado pelo usuério, funciona como uma
expectativa de recompensa. A recompensa é qualquer beneficio ou retorno oferecido

pelo produto em resposta a agao do usuario. Finalmente, o investimento refere-se as
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acOes complementares que promovem o0 engajamento do usuario com o produto,

assegurando, assim, a criacao de habitos.

Figura 2 — Modelo Gancho

Gatilho Acéo
Externo

Interno

Recompensa

Investimento -
variavel

Fonte: Pesquisa em design para o comportamento sustentavel

Dessa forma o modelo gancho e o design sustentavel se relacionam ao
incentivar habitos ecologicamente responsaveis de forma intuitiva. O gatilho pode ser
a conscientizacao ambiental, a acao envolve o uso eficiente do produto, a recompensa
€ a economia de recursos ou impacto positivo, e o investimento refor¢ca o compromisso
com préticas sustentaveis. Juntos, eles promovem o engajamento continuo e habitos

sustentaveis nos usuarios e seu comportamento.

2.6 COMUNICACAO SUSTENTAVEL
2.6.1 Redes Sociais

Uma comunicacdo sustentavel € aquela que ndo mascara situacdes, € uma
transmissao de informacgdes que busca deixar claro as questdes ambientais, éticas e
socioecondmicos dentro de uma organizagéo. De acordo com o autor BUENO (2012),
“sua contribuicdo para a sustentabilidade inclui ndo apenas a disseminagédo de
informacdes e conhecimentos, mas a defesa de principios e valores que resultem na
formacéo de um cidadao alinhado com os desafios do nosso tempo” (BUENO, 2012,
p.16).
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As organizacGes manterem uma boa comunica¢do com seus clientes se torna
essencial e utilizando de ferramentas que fomentem a conscientizacdo da sociedade,
pode levar as empresas a impactar comportamentos muitas vezes desconhecidos
pela organizagéo.

Na era digital, integrar as ferramentas disponiveis na internet com os principais
objetivos da empresa se tornou um diferencial competitivo, cujo potencial continua a
se expandir rapidamente. Indo além das estratégias tradicionais de Marketing, essas
ferramentas tém como proposito alcancar uma ampla diversidade de publicos,
transmitindo informacdes e construindo imagem com a simplicidade de um clique.

Dessa forma, além de oferecer produtos e servi¢cos, as redes sociais e outras
plataformas digitais estdo disseminando posicionamentos voltados a sustentabilidade
e a conscientizagdo, tanto do ponto de vista ambiental quanto de estratégias de
Marketing (DOMENES, PAULINO, COSTA E JUNQUEIRA, 2012).

A internet, que se tornou uma parte indispensavel do dia a dia das pessoas,
rapidamente deixou de ser uma tendéncia para se tornar uma necessidade. Sua
expansao esta ligada as diversas maneiras de uso, tanto para fins pessoais quanto
profissionais, como no caso de empreendedores que buscam promover seus negocios
e aumentar sua visibilidade. Quanto maior o entendimento sobre sustentabilidade
ambiental, mais responsavel serd o comportamento em relagdo ao meio ambiente
(DERLLARMELIN, GUIMARAES, RIBEIRO E SEVERO, 2018).

As iniciativas de responsabilidade social fomentam a mobilizagdo para acdes
sociais, nas quais as midias sociais desempenham um papel fundamental ao facilitar
conexdes entre usuarios. Ao se depararem com 0s conteudos sobre responsabilidade
social, esses usudrios podem se interessar pelas atividades, além de se tornarem
criadores de novos conteudos, ampliando o alcance dessas informagBes para um
publico ainda maior, através da interacdo em diferentes plataformas digitais
(DERLLARMELIN, GUIMARAES, RIBEIRO E SEVERO, 2018).

Assim, a responsabilidade social deve ser vista como um comportamento ético,
originado de cada pessoa, por meio das iniciativas e dos grupos que promovem agoes
sociais. Dessa forma, as préticas de responsabilidade social se ajustam de acordo
com as atividades diarias, uma vez que tanto a sociedade quanto as organizactes
estdo em continua transformacdo (DERLLARMELIN, GUIMARAES, RIBEIRO E
SEVERO, 2018).
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Em novembro de 2008, o Conselho Empresarial Brasileiro para o
Desenvolvimento Sustentavel (CEBDS) conduziu uma pesquisa entre seus afiliados
intitulada "Comunicacao e sustentabilidade O que sua empresa pensa e faz nesse
campo?”. O resultado revelou o interesse por uma obra que oferecesse orientagoes
sobre a divulgacéo de conteudos relacionados a sustentabilidade.

Assim, o CEBDS iniciou um amplo processo de consultas com seus membros,
que se estendeu por um ano. Sob a lideranca da Camara Tematica de Comunicagéo
e Educacéo, esse esforco incluiu debates, andlises e estudos, tanto nacionais quanto
internacionais, culminando na criacdo de um manual pioneiro no pais.

Competéncia implica oferecer servicos de alta qualidade que atendam ao
publico-alvo, ou seja, ndo adianta tentar melhorar a imagem institucional com
programas e produtos sem os atributos necesséarios para satisfazer o cliente. Ja o
planejamento envolve definir prioridades e estabelecer metas claras para a imagem
desejada, criando um plano que delineie as necessidades e responsabilidades da
empresa perante seu publico (ROCHA, 2015).

Apo6s um planejamento eficaz e a oferta de servigos qualificados, € importante
gue essas informacdes cheguem de forma adequada a cada segmento. Isso se refere
a promocao dos produtos, atividades e acdes da empresa, que devem ajudar a
transmitir a sustentabilidade. Na divulgacéao, é preciso detalhar como, por quais meios
e para qual publico essas a¢des serao comunicadas (ROCHA, 2015).

A internet transformou o0s aspectos socioecondmicos da sociedade, com
mudancas que ndo podem ser totalmente avaliadas ou rejeitadas, e cujas
consequéncias séao dificeis de mensurar. Segundo tedricos e estudiosos, a internet é
uma inovacao disruptiva que permanecera por pelo menos 50 a 60 anos. Assim, 0s
atuais habitantes do mundo globalizado precisam se adaptar a esse novo cenario
social para manter uma vida ativa (ROCHA, 2015).

Considerando que empresas e organizacfes dependem de interagdes com
seus publicos, baseadas na necessidade de informacdo, suas estratégias de
comunicacdo devem acompanhar as constantes mudancas de seus clientes. As
instituicbes precisam desenvolver taticas que promovam a integracdo com seu
publico, visando fortalecer e aprimorar continuamente esses vinculos. Propagandas
tradicionais podem nédo alcancar de forma eficaz, pois os consumidores estédo
dispersos em mudltiplos canais de contato (ROCHA, 2015). E essencial que as

tecnologias da informacao sejam adotadas para estruturar um plano de comunicagéo,
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garantindo que o meio digital esteja alinhado com a estratégia de relacionamento
muatuo com o publico. Diante das transformacdes tecnologicas e sociais, 0S
consumidores ndo buscam apenas um produto, mas sim, um relacionamento com a
marca ou empresa. A comunicacao e o Marketing modernos devem se concentrar nao
apenas na venda, mas na fidelizacao do cliente.

Citado em outra pesquisa, 0 papel das midias sociais especificamente o
Facebook e o Instagram, s&o ferramentas poderosas para o Marketing digital e a
comunicacdo de empresas e instituicbes. Ambas as plataformas oferecem um
ambiente propicio para a disseminacéo de informacdes personalizadas, combinando
imagens e conteudo relevante de maneira rapida e interativa. Além disso, séo
consideradas opc¢Oes de baixo custo para divulgacdo, tornando-as atraentes para
diversas marcas. A importancia crescente do investimento em Marketing digital, com
énfase no Instagram e Facebook, que se destacam como umas das plataformas mais
populares e com alto engajamento. Empresas que buscam se aproximar de seu
publico-alvo e impulsionar as vendas através dessas redes sociais tem uma
ferramenta poderosa ao seu alcance.

Uma pesquisa intitulada "Pesquisa de Consumo Consciente - Visdo do
Consumidor 2024" foi conduzida com a participacéo de 1.019 individuos. A coleta de
dados ocorreu no final de outubro do ano de 2023 abrangendo 320 cidades em todas
as regides do Brasil. Os participantes responderam a um questionario sobre o tema,
e o0s resultados foram analisados obtendo os seguintes resultados (AGENCIA
BRASIL, 2024).

Quadro 10 — Comportamento dos consumidores no Brasil 2024

Aspecto Descrigao
Preocupagéo com a 69% dos brasileiros se preocupam com a
Sustentabilidade sustentabilidade.
Prioridade por Produtos Apenas 25% priorizam a compra de produtos
Sustentaveis ecologicos.
Pesquisa Antes da Compra Mulheres tendem a pesquisar mais sobre produtos
antes de comprar.
Principais Preocupacotes Reducéo da poluicdo e uso responsavel dos recursos
naturais.
Percepcéo de Custo 51% consideram os produtos sustentaveis caros.

Fonte: Agencia Brasil 2024
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Essas tendéncias mostram como as redes sociais ndo so influenciam as
preferéncias dos consumidores, mas moldam o futuro do Marketing sustentavel,
criando um cenério onde a transparéncia e 0 engajamento para o sucesso das marcas.

As motivacdes dos consumidores brasileiros em relacdo a sustentabilidade
incluem uma crescente consciéncia ambiental e um desejo de tomar decisGes de
compra que reflitam seus valores. A Geracdo Z se destaca como a mais engajada,
com 37% dispostos a pagar mais por produtos sustentaveis. Em geral, 25% dos
brasileiros afirmam priorizar a sustentabilidade em suas escolhas de compra, um
namero superior a média global de 13%.

E porque nao utilizar desses comportamentos e interesses a favor da
organizagdo em prol do consumo consciente. Utilizar as redes sociais que estdo
tomando proporgcdes gigantescas e estdo sendo utilizadas como meio de

comunicacao por muitas empresas para transmitir informacdes e a disseminacao de

conteudo.
Quadro 11 — Motivacdes dos consumidores 2024
Aspecto Dados
Preferéncias de Consumo Valorizacao de produtos reutilizaveis, reciclaveis e de
empresas éticas.
Importancia das Certificacbes 58% dos consumidores consideram certificacbes
ambientais relevantes.
Dificuldade de Acesso 46% tém dificuldade em encontrar opcdes sustentaveis.
Interesse pela Crescente interesse, mas ainda com barreiras para
Sustentabilidade adocao ampla.

Fonte: Agencia Brasil 2024

O que fica claro € que, embora muitos desejem fazer escolhas mais
sustentaveis, existem barreiras reais. O custo elevado de produtos sustentaveis e a
dificuldade em encontra-los foram apontados por muitos, o que revela que, apesar da

vontade de adotar habitos mais conscientes, a realidade ainda impde desafios. A
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pesquisa fez refletir sobre como o mercado pode e deve evoluir para facilitar o0 acesso
a produtos mais ecoldgicos, ajudando a transformar o desejo por sustentabilidade em
acOes concretas.

Para as empresas, isso abre uma grande oportunidade. Ser transparente com
suas praticas, oferecer produtos que respeitem o meio ambiente, e, acima de tudo,
torna-los acessiveis, sao fatores que podem conquistar ainda mais consumidores. No
fim das contas, essa pesquisa ndo é apenas um retrato do que as pessoas querem
agora, mas um indicador claro de que a sustentabilidade sera um diferencial essencial
nas proximas décadas. Com isso, o0 compromisso de educar o consumidor e ampliar
a oferta de produtos sustentaveis é de suma importancia. E um caminho inevitavel
para garantir que 0 consumo consciente cresga e se torne uma pratica viavel para
todos.

Aproveitar o potencial das redes sociais, utilizando Insights (painel profissional)
como ferramenta para analise de desempenho e segmentacéo de nichos de mercado.

Demonstra-se que as midias sociais oferecem recursos valiosos para
desenvolver campanhas direcionadas e eficazes, aumentando as chances de
conversdo de negoécios. E possivel sim prospectar essas redes sociais fazendo
analise dentro das plataformas, para analisar o que esta realmente trazendo
resultados e evidenciar que elas trazem subsidios para que possa analisar o
desempenho das campanhas sendo capazes de quebrar objecbes quando o
direcionamento das publica¢cbes estiver de acordo com o publico em especifico.

Quadro 12 - Usuario de rede social no Brasil - 2024

Rede Social Percentual de Usuarios
WhatsApp 94,5%
Instagram 88,7%
Facebook 81,3%

YouTube 96,4%
TikTok 55,3%
Telegram 54,2%

Fonte DataReportal, 2024
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O DataReportal, 2024 fez uma pesquisa detalhada sobre o mundo digital que
reuniu varias plataformas reconhecidas mundialmente para fazer um recorte de dados
0 que gerou insights valiosos para se fazer um bom planejamento estratégico de
Marketing (DIGITAL, 2023). Esses numeros refletem uma sociedade cada vez mais
conectada e digitalizada no Brasil. A alta penetracdo da internet, o uso massivo de
redes sociais e a prevaléncia de dispositivos moveis destacam a importancia da
tecnologia digital na vida cotidiana dos brasileiros. Essas tendéncias sugerem uma
continua evolucdo na adogcao e no uso de tecnologia digital no pais, com impactos

significativos em areas como comunicacéo, comeércio, educacao e entretenimento.

Quadro 13 - Faixa etaria usuarios de internet no Brasil, 2024

Faixa Etéria Percentual de Usuarios
18 a 24 anos 33%
25 a 34 anos 25%
35 a 44 anos 16%
45 a 54 anos 12%
55 a 64 anos 8%
65 anos ou mais 6%

Fonte: DataReportal, 2024

Os dados demograficos fornecem uma visdo abrangente da composicao da
populacdo brasileira, destacando caracteristicas como distribuicdo por género,
localizacdo geogréfica e idade média. Essas informagfes sdo importantes para
entender o contexto socioeconémico e demografico do pais, o que pode influenciar
diversos aspectos, incluindo politicas publicas, mercado de trabalho e ajudar as
organizagfes com a consciéncia sobre a sustentabilidade.

Ou seja, segundo as pesquisas, as redes sociais sdo consideradas as mais
visitadas pelos usuarios com 98.9%. O que mostra que os brasileiros procuram mais
por elas do que qualquer outro site. Sendo assim, investir em divulgacéo em primeiro

momento pode trazer um impacto porque custa caro, mas temos ferramentas nas
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redes sociais disponiveis que permitem que a empresa faca esse monitoramento para
saber se as publicacdes estéo trazendo resultados. E principalmente no que melhorar.

Para escolher a melhor plataforma de apoio, precisa se fazer uma pergunta
basica “onde seu publico esta”, respondendo esta pergunta sabera onde melhor seu
produto vai ser divulgado e monitorar seus insights e a comunicacdo com o cliente
tudo isso é fundamental, melhor ainda se a empresa possa monitorar esses dados e
mensurar seus resultados. Visto que hoje no mundo globalizado em que estamos,

usar de plataformas digitais para obter melhores resultados para seus negdcios é

essencial.
Quadro 14 — Estado digital no Brasil, 2024
Estatistica Dados 2024
Populacado conectada a internet 188 milhdes 66,3% da populacdo
Tempo médio online por dia 9 horas e 13 minutos
Tempo gasto em redes sociais 3 horas e 37 minutos
Uso de smartphones 98,9% dos usuarios de internet
Propriedade de smartphones 99,1%
Uso de redes sociais 97,5% dos usuarios de internet

Razbes para uso de redes sociais Comunicagdo com amigos e familia 59,9%

Uso de dispositivos conectados Smart TVs: 48,6%; Tablets: 23,7%
Uso de internet para videos 96,4% assistem a videos online
Plataformas preferidas de video YouTube (96,4%), videos musicais (63%)

Fonte: DataReportal, 2024

Os dados mostrados ao decorrer da pesquisa, mostram o alcance que as
empresas tem ao trabalhar com as midias sociais, e que ter conhecimento sobre estes
dados traz a possibilidade de trabalhar diferente o que causa o diferencial na hora de
oferecer o produto ou divulga — lo.
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E que utilizando estas plataformas como meio de comunicagédo para consumo
consciente, faz com que as pessoas tenham mais acesso a informacéo. Tudo isso
sendo feito da maneira correta de acordo com o publico traz inimeros beneficios para
as empresas. As organiza¢fes alinhando suas estratégias de acordo com o

planejamento ele consegue sim fazer um Marketing sustentavel mais eficaz.

2.6.2 Selos e CertificacOes Verdes

As empresas que adotam ou que querem diminuir 0s impactos negativos sobre
a degradacao do meio ambiente, para a valorizacao da marca as empresas precisam
comunicar isso ao mercado, mas ndo basta somente ter € preciso fazer para gerar
reconhecimento, e essa comunicacao alinhada com o Marketing sustentavel por meio

dos selos e das certificacdes ambientais.

As chamadas certificagBes verdes, conhecidas como selos verdes ou eco-selos, chancelam a
empresa que segue regras, padroes, medidas, diretrizes e procedimentos visando a obtencao
de um grau 6timo de ordenagdo em um contexto socioambiental. Ou seja, uma certificacao
verde garante que aquela empresa tenha uma gestdo ambiental de fato, que traz resultados
efetivos na protecdo ao meio ambiente. Uma empresa com selo verde atua de forma
sustentavel, e essa certificacdo garante isso. As principais categorias de selos verdes séo:
eficiéncia energética, gestdo da agua, alimentos organicos e veganos, manejo florestal, gestdo
de residuos e biodiversidade (LEMA, 2021).

A 1SO 14001 é uma das certificacdes mais importantes e requisitadas no
contexto da sustentabilidade global. Criada pela International Organization for
Standardization (ISO), ela estabelece diretrizes para a implementacdo de um Sistema
de Gestdo Ambiental (SGA) nas empresas certificadas. O objetivo € que as
organizacfes adotem praticas concretas de gestdo ambiental, indo além do discurso
e apresentando resultados efetivos.

O Sistema de Gestdo Ambiental (SGA) envolve uma série de medidas e
controles que as empresas devem seguir para minimizar os impactos negativos de
suas atividades no meio ambiente, promovendo 0 uso sustentavel dos recursos
naturais. Quando uma empresa obtém a certificacdo 1SO 14001, ela ganha a
confianga e lealdade dos consumidores, que valorizam o compromisso das empresas
com a responsabilidade socioambiental. Além disso, os colaboradores sentem mais

orgulho de trabalhar em uma organizacao certificada, o que melhora o ambiente de
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trabalho, aumenta o engajamento e, como consequéncia, eleva a produtividade,
reduzindo desperdicios e custos operacionais (LEMA, 2021).

O Brasil tem hoje mais de 30 selos verdes considerados os principais, 0 site
da LEMA, 2021, listou os selos abaixo:

ISO 14001: Norma global que orienta a criagdo de Sistemas de Gestdo Ambiental (SGA) para
minimizar impactos ambientais. Aplicavel a varios setores, especialmente industriais. Procel
Edifica: Criado pela Eletrobras para promover o uso racional de energia em edificacdes, focado
na construcdo civil. LEED: Certificacao utilizada em 143 paises que visa transformar projetos e
operacles de edificacdes com foco na sustentabilidade, também na construcéo civil. Carbon
Trust Standard: Certificagdo para inddstrias que buscam reduzir consumo de energia, agua e
emissdes de CO2. BREEAM: Avalia o desempenho de medidas de reducdo de impacto
ambiental na construgéo civil. FSC (Forest Stewardship Council): Certifica areas e produtos
florestais, garantindo manejo florestal sustentavel, aplicavel a produtos florestais e a indUstria
gréfica. 1ISO 50001: Focada em sistemas de gestdo de energia que monitoram e reduzem o
consumo energético e emissdes de CO2, aplichvel a vérios setores. Rainforest Alliance
Certified: Certificagdo voltada para produtos agricolas, garantindo respeito a biodiversidade e
aos trabalhadores rurais, especialmente no agronegécio. Ecocert: Certifica alimentos e
cosmeéticos organicos ou naturais, com critérios para uso de ingredientes organicos. Instituto
Biodindmico (IBD): Certificacdo para alimentos, cosméticos e algoddo organicos que nao
utilizam agrotéxicos. CESVI: Certifica oficinas mecénicas que adotam praticas ambientais
corretas, como o descarte adequado de residuos. Procel: Certifica equipamentos eletrénicos e
eletrodomésticos com melhores niveis de eficiéncia energética (SITE LEMA, 2021).

As empresas tem que ter em mente que os clientes se preocupam. Conforme
um estudo da Unido para o BioComércio Etico, 88% dos consumidores brasileiros
valorizam que as empresas implementem boas praticas no uso de recursos naturais.

Esse foi 0 maior indice entre 0os nove paises pesquisados: Brasil, Equador,
México, Estados Unidos, Reino Unido, Holanda, Franca, Alemanha e india. Isso reflete
muito na imagem da empresa, faz com que tenham credibilidade e consequentemente
tragam impacto no comportamento de compra dos consumidores e consigam chamar
a atencao de quem prefere produtos e servicos sustentaveis, que tenham um menor
impacto negativo no meio ambiente e talvez mudar o pensamento de alguns clientes
com relacdo a forma de enxergar a sustentabilidade, porque muitas vezes € somente
a falta de informacéo que faz com que desconhegcam a real importancia das empresas
adotarem uma postura mais sustentavel (LEMA, 2021).

A certificacdo 1SO 14001 é uma das credenciais mais importantes para uma
empresa que deseja comprovar suas boas praticas ambientais. Ela estabelece um
Sistema de Gestdo Ambiental (SGA), orientando as empresas a adotarem processos

mais sustentaveis. Essa norma pode ser aplicada a qualquer empresa,
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independentemente do setor ou tamanho, e foca na gestdo de todos os aspectos
ambientais ao longo do ciclo de vida dos produtos e servicos (SEBRAE, 2022).
Adotar a ISO 14001 ndo apenas ajuda a cumprir regulamentacdes ambientais,
mas também melhora a imagem da empresa no mercado, reforcando sua ética
ambiental e gerando reconhecimento entre consumidores e parceiros comerciais.
Além disso, essa certificacao fortalece as relacées no cenario global, abrindo
portas para novos negocios e oportunidades, e pode ser um diferencial competitivo

em processos licitatorios.

2.6.3 Ideologia Ambientalista

A ideologia ambientalista € um conjunto de crencas, valores e principios que
coloca a protecéo e preservacdo do meio ambiente como prioridade. Ela defende que
o desenvolvimento humano deve ser compativel com a sustentabilidade, ou seja, é
preciso usar os recursos naturais de forma equilibrada, sem esgoté-los ou destrui-los
para as futuras geracdes (FIGUEIREDO, 2021).

Esse movimento surgiu como resposta aos impactos negativos que a
industrializacao e o crescimento populacional causaram na natureza, como a poluicao,
desmatamento, extincdo de espécies e mudancas climaticas. Com base em estudos
cientificos que mostram os efeitos do aquecimento global, da perda de biodiversidade
e da degradacdo ambiental, os ambientalistas acreditam que € urgente mudar a
maneira de viver, produzir e consumir. A ideologia ambientalista promove a ideia de
gue a saude do planeta esta diretamente ligada ao bem-estar humano. Ela defende
praticas sustentaveis em varias areas, como agricultura, industria, transporte e
energia. Por exemplo, sugere o uso de fontes de energia renovavel (como solar e
eollica), a preservacao das florestas, a reducdo da emissdo de gases poluentes, o
incentivo ao consumo consciente e a reciclagem de materiais (FIGUEIREDO, 2021).

Essa ideologia busca conscientizar governos, empresas e cidadaos sobre a
importancia de adotar praticas que protejam o meio ambiente. Ela vé a natureza como
um bem comum que precisa ser cuidado, ndo apenas por questbes éticas, mas
também porque a sobrevivéncia depende dela.

A trajetoria do ambientalismo no Brasil remonta ao periodo colonial, marcada
pelo impacto da exploracao de recursos naturais e por vozes como a de José Bonifacio

de Andrada e Silva, que criticava o desmatamento desde o século XIX. Embora nédo
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fosse ambientalista no sentido moderno, Bonifacio defendia que o progresso
econdmico nao deveria ocorrer as custas da destruicdo ambiental. Ele acreditava que
a perda das florestas prejudicaria a agricultura, reduzindo as chuvas e degradando os
solos, ideias que hoje se associam ao desenvolvimento sustentavel (PIERRO,2020).

A Conferéncia de Estocolmo em 1972 foi um marco importante para o
ambientalismo global e brasileiro. Mesmo com a resisténcia por parte do campo
politico, especialmente durante a ditadura militar, conceitos como o
ecodesenvolvimento comecaram a ganhar espaco, impulsionados pelo economista
Ignhacy Sachs.

Nos anos 1980 e 1990, o Brasil viu a consolidacéo do ativismo ambiental com
a criacdo de ONGs e a crescente participacdo do pais em discussdes globais sobre
mudancas climaticas, especialmente apds a Rio-92. A partir desse periodo, a relacéo
entre ambientalistas, governo e universidades se estreitou, resultando na elaboracéo
de leis e acdes de monitoramento ambiental. Atualmente, o ambientalismo no Brasil
enfrenta novos desafios, com um cenario de enfraguecimento da regulacdo ambiental
(PIERRO, 2020). Ele engloba diversas correntes de pensamento e movimentos
sociais que promovem mudancas nos habitos da sociedade, nas praticas empresariais
e na legislacdo ambiental. Seu objetivo é proteger os recursos naturais e recuperar
areas degradadas pela acdo humana. Organizacdes como Greenpeace e WWF
seguem os principios ambientais (FIGUEIREDO, 2021).

Os ambientalistas se preocupam com o aquecimento global e seus impactos,
como mudancas climaticas, inundacdes, secas, e destruicdo da biodiversidade, eles
defendem a protecéo da fauna, flora, ar, solos, mares e rios para manter o equilibrio
ecolégico, eles também atuam contra problemas como desmatamento, polui¢céo, uso
de transgénicos e agrotoxicos.

As empresas, por sua vez, sdo frequentemente responsaveis por grande parte
da poluicdo, como residuos industriais e emissdes de gases nocivos. Esses fatores
prejudicam o solo, a agua e a vida selvagem. No entanto, a demanda por um modelo
de desenvolvimento sustentavel esta forcando as empresas a adotarem praticas mais
ecoldgicas (FIGUEIREDO, 2021).

A relagéo entre ambientalismo e empresas deve ser harmoniosa. A adocéo de
processos produtivos mais sustentaveis, como a reducdo de desperdicios e

reciclagem, ndo precisa gerar custos adicionais; pelo contrario, pode aumentar a
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lucratividade. Empresas mais sustentaveis sdo cada vez mais admiradas pelos

consumidores e alcancam altos lucros (FIGUEIREDO, 2021).

2.6.4 Indicadores de Desempenho (KPIS)

Indicadores de Desempenho (também conhecidos como KPIs, do inglés Key
Performance Indicators) sdo métricas utilizadas para medir a eficacia e eficiéncia das
acOes de uma empresa ou organizacdo em relacdo aos seus objetivos estratégicos.

Eles permitem acompanhar o progresso e identificar areas que precisam de

ajustes para melhorar os resultados (RUNRUN.IT, 2020).

1. Indicadores de Produtividade: Avaliam a eficiéncia dos recursos utilizados para
gerar produtos ou servicos (RUNRUN.IT, 2020).

2. Indicadores de Qualidade: Medem a conformidade dos resultados com padrdes
estabelecidos (RUNRUN.IT, 2020).

3. Indicadores de Eficiéncia: Avaliam o uso otimizado de recursos (tempo,
dinheiro, materiais) para atingir um objetivo (RUNRUN.IT, 2020).

4. Indicadores de Capacidade: Medem o quanto uma empresa consegue produzir
ou atender em determinado periodo (RUNRUN.IT, 2020).

5. Indicadores de Lucratividade: Acompanham o desempenho financeiro em
relacdo aos lucros obtidos (RUNRUN.IT, 2020).

6. Indicadores de Satisfacdo: Avaliam a percepcéao dos clientes ou colaboradores
em relacdo aos servi¢cos ou produtos oferecidos (RUNRUN.IT, 2020).

7. Indicadores de Sustentabilidade: Estéo ligados ao impacto ambiental e social

das operacoes de uma empresa (RUNRUN.IT, 2020).

Os indicadores sdo importantes para 0 gerenciamento estratégico das
empresas pois com eles as organizagbes tendem a ter um monitoramento de
desempenho em tempo real facilitando a tomada de decisdes baseadas em dados
identificando problemas e oportunidades de melhoria, alinhando as equipes e
processos aos objetivos estratégicos e melhorando a transparéncia nas operacoes.

Quando bem aplicados, os KPIs auxiliam as empresas a alcancarem suas
metas de forma mais eficiente, além de contribuir para a adaptacdo continua ao

mercado e as demandas dos stakeholders.



59

O conceito de KPIs de sustentabilidade envolve monitorar aspectos como o
consumo de energia, emissdes de gases de efeito estufa, uso de agua, geracao de
residuos e taxa de reciclagem, entre outros. Atraves desses indicadores, as empresas
podem medir e reduzir seu impacto no meio ambiente e promover préaticas
socialmente responsaveis (RUNRUN.IT, 2022).

O consumo de energia € um KPI critico, pois mede a quantidade de energia
utilizada nas operacdes. Empresas podem adotar solu¢des de eficiéncia energética,
como iluminagdo LED e o uso de fontes renovaveis, monitorando a reducdo do
consumo ao longo do tempo. Outro KPI importante € a emissédo de gases de efeito
estufa, que avalia a quantidade de carbono e outros gases emitidos. Para isso, as
empresas podem calcular sua pegada de carbono e implementar estratégias de
compensacao, como programas de reflorestamento ou otimizacao de transporte.

O uso de agua também deve ser monitorado de perto. Muitas empresas ja
adotam praticas como a reutilizacdo de agua ou a captacao de agua da chuva, visando
reduzir o consumo. A gestéo de residuos, por sua vez, mede a quantidade de residuos
gerados e a porcentagem que € reciclada, incentivando empresas a estabelecerem
programas de logistica reversa e de reciclagem (RUNRUN.IT, 2022).

Empresas que atuam de maneira sustentavel também medem seu impacto
sobre o ecossistema e a biodiversidade, adotando préaticas de mitigacdo de danos
ambientais, como a protecdo de areas degradadas e de espécies ameacadas. Outro
indicador relevante é o engajamento dos stakeholders, que mede a satisfacdo e o
comprometimento de colaboradores, clientes e comunidade com as iniciativas de
sustentabilidade da empresa. Além disso, o0 desempenho de produtos sustentaveis,
medido pela porcentagem de produtos ecoldgicos oferecidos, € fundamental para
monitorar 0 impacto positivo que a empresa pode gerar por meio de sua linha de
produtos (RUNRUN.IT, 2022).

O cumprimento de normas e certificagbes ambientais € um KPI estratégico.

Empresas que buscam certificagbes como ISO 14001 ou LEED devem
monitorar frequentemente seu desempenho em relacdo a essas normas, garantindo
gue suas praticas estejam em conformidade com os padrdes estabelecidos.

Para integrar a sustentabilidade de maneira eficaz, € fundamental que as
empresas estabelecam objetivos claros e mensuraveis, alinhados aos Objetivos de
Desenvolvimento Sustentavel (ODS) da ONU. Esses objetivos devem ser monitorados

regularmente, com a ajuda de ferramentas de Business Intelligence (Bl) que facilitam
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a coleta e a visualizacdo dos dados em tempo real. Dentro destas ferramentas
existentes o Dashborn estd como umas das plataformas utilizadas pelas empresas
para fazer este monitoramento continuo, nesta plataforma possibilita fazer o
acompanhamento de todas as operacdes existentes dentro das empresas, tudo isso
diariamente (RUNRUN.IT, 2022).

Os dados hoje se tornaram a ferramenta mais eficaz dentro das empresas para
analisar e implementar a sustentabilidade em seus negdcios, (Logistica Ambiental,
2022) “com a crescente taxa de transformacdo digital nas industrias, aliviando
processos manuais intensivos nas empresas, as empresas Sao mais capazes de
analisar seus dados mais rapidamente para manté-los relevantes” (ADS, LOGISTICA
AMBIENTAL, 2022). Optar por um tipo de KPIS é importante para as empresas que
estdo querendo adotar como prética a sustentabilidade dentro da organizagéo.

2.6.5 Net Promoter Score (NPS)

De acordo Reichheld (2018) que é considerado o criador do conceito de Net
Promoter Score (NPS), ele defende que o NPS é uma métrica simples, porém
poderosa, que se concentra na pergunta fundamental: "Em uma escala de 0 a 10, o
guanto vocé recomendaria nossa empresa/produto/servico a um amigo ou colega?".

Ele argumenta que essa pergunta fornece uma medida direta da satisfacao e
lealdade dos clientes, e que a simplicidade do NPS permite que as empresas ajam de
forma rapida e eficaz com base no feedback dos clientes.

Além disso, Reichheld (2018) destaca a importancia de ndo apenas calcular o
NPS, mas de agir com base nos insights obtidos. Ele enfatiza que as empresas devem
usar o NPS como uma ferramenta para impulsionar a melhoria continua e a inovacao,
concentrando-se em fornecer uma experiéncia excepcional ao cliente que leve a

promocao organica por meio do boca a boca. Como citado por BERGER (2014).

Existem varios exemplos de coisas que pegaram. As pulseiras amarelas Livestrong. logurte
grego sem gordura. A estratégia de gestdo Six Sigma. A proibicdo do fumo. Dietas com baixo
teor de gordura. E depois Atkins, South Beach e a mania do baixo consumo de carboidrato. A
mesma dindmica acontece em escala menor em nivel local. Uma certa academia vira o lugar
bacana de se frequentar. Uma nova igreja ou sinagoga entra na moda. Todo mundo defende
um novo referendo escolar. Todos esses sdo exemplos de epidemias sociais. Casos em que
produtos, ideias e comportamentos difundem-se entre uma populacdo. Comegcam com um
pequeno grupo de individuos ou organizacdes e se espalham, com frequéncia de uma pessoa
para outra, quase como um virus. Ou, no caso do sanduiche de cem délares, um extravagante
virus arrasador de carteiras (BERGER, 2014, p 6).



61

O NPS é uma métrica amplamente aplicavel em uma variedade de contextos
de negocios e setores, e muitas empresas usam o NPS para medir a satisfacdo e a
lealdade dos clientes em suas interagdes com suas marcas em redes sociais etambém
relacionados a sustentabilidade.

Pode ser adaptado para avaliar a experiéncia do cliente em plataformas de
redes sociais, como Facebook e Instagram, pesquisas e até mesmo com o boca a
boca, fazendo perguntas especificas sobre a probabilidade de recomendar a marca
ou produto para amigos ou colegas. O NPS é apenas uma das muitas métricas que a
empresa pode usar para avaliar o desempenho, e pode ser complementado por outras
métricas, como taxa de engajamento, alcance, impressfes e sentimento do cliente. O
importante é adaptar as métricas escolhidas as necessidades e objetivos especificos
da empresa em suas atividades. REICHHELD (2018).

De acordo com REICHHELD (2018), é mais do que uma simples métrica de
satisfacdo do cliente € uma filosofia de negécios centrada no cliente. Sua simplicidade,
com uma Unica pergunta sobre a disposi¢cdo do cliente em recomendar, facilita sua
aplicagcdo. Reichheld (2018) enfatiza que a verdadeira medida do sucesso de uma
empresa esta na lealdade do cliente, e promotores leais sdo importantes para o
crescimento organico. Em esséncia, essa métrica direciona as empresas a colocar o
cliente no centro de suas operacdes e a usar o feedback dele como uma ferramenta
estratégica para impulsionar o crescimento e até rentabilidade da empresa
(REICHHELD, 2018).

Porém, o boca a boca nao é apenas frequente, também é importante. As coisas que 0s outros
nos falam, mandam por e-mail ou mensagem tém impacto significativo sobre o que pensamos,
lemos, compramos e fazemos. Visitamos os websites que nossos vizinhos recomendam, lemos
livros que nossos parentes elogiam e votamos em candidatos que nossos amigos apoiam. O
boca a boca é o fator primario por tras de 20% a 50% de todas as decisdes de compra. 7 Por
consequéncia, a influéncia social tem um enorme impacto sobre produtos, ideias e
comportamentos que pegam. A divulga¢éo boca a boca de um novo cliente leva a um aumento
de quase duzentos dolares nas vendas de um restaurante. 8 Uma resenha de cinco estrelas na
Amazon leva a venda de aproximadamente vinte livros a mais que uma resenha de uma estrela.
9 Os médicos ficam mais propensos a prescrever um remédio novo se outros médicos que eles
conhecem ja prescreveram. 10 As pessoas ficam mais propensas a parar de fumar se seus
amigos param, e engordam se seus amigos ficam obesos. 11 De fato, embora a publicidade
tradicional ainda seja util, o boca a boca cotidiano dos Jodos e Marias € no minimo 10 vezes
mais eficiente [...] (BERGER, 2014, p. 9).

De acordo com o autor REICHHELD (2018), direcionar estas estratégias como:
1 Publicagcbes Orgéanicas: Criar postagens solicitando feedback dos clientes e

inclua um link para a pesquisa de NPS.
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2 Stories: Usar os stories para fazer perguntas simples aos seguidores e
direciona-los para a pesquisa de NPS por meio de um link na bio ou da fungéo
de deslizar para cima.

3 Anudncios Segmentados: Anuncios direcionados solicitando feedback e
incentivando os clientes a participar da pesquisa de NPS.

4 Mensagens Diretas (DMs): Enviando mensagens diretas solicitando feedback
e inclua um link para a pesquisa de NPS.

5 Perfil de Empresa: Utilizando recursos como sec¢des de informacgdes ou botbes
de chamada para acédo em perfis comerciais para direcionar os seguidores para
a pesquisa de NPS.

Algumas cases de sucesso no Brasil tem como estratégia a satisfacdo do
cliente, ex: Nubank. Segundo ALONSO (2024), publicou no site da FIA, (2024).

O Nubank, uma startup brasileira do setor bancario, registrou um NPS excepcional de 87
pontos.A empresa utiliza essa métrica para medir a satisfacdo e lealdade de seu publico,
colocando o cliente no centro de suas estratégias de atendimento e desenvolvimento de
produtos.Com presenca em mais de 71 paises, a Natura, empresa brasileira de cosméticos,
alcancou um incrivel NPS de 80 pontos. A Natura mantém um relacionamento préximo com
clientes e consultores através de centrais de atendimento dedicadas e investe na capacitacao
de seus consultores para garantir exceléncia no servigo (SITE FIA, BUSINESS SCHOL, 2024).

E algo que faz com que as empresas adotem essa ferramenta pois, saber qual
o grau de satifacdo de seus clientes é importante e serve de auxilio na hora de pensar
em estratégias melhorando o que foi considerado ruim.

O célculo do Net Promoter Score (NPS), de acordo com REICHHELD (2018),
€ bastante simples e envolve trés etapas:

Os clientes séo solicitados a responder a uma pergunta fundamental: "Em uma
escala de 0 a 10, o quanto vocé recomendaria nossa empresa/produto/servico a um
amigo ou colega?". Com base em suas respostas, 0s clientes sdo categorizados da
seguinte forma segundo REICHHELD (2018).

1 Promotores (Pontuacdo 9-10): Clientes muito satisfeitos e propensos a
recomendar sua empresa.

2 Neutros (Pontuacdo 7-8): Clientes satisfeitos, mas menos propensos a
recomendar ativamente sua empresa.

3 Detratores (Pontuacdo 0-6): Clientes insatisfeitos que podem prejudicar a
reputacdo de sua empresa por meio de criticas negativas.

O NPS é calculado subtraindo a porcentagem de detratores da porcentagem
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de promotores. A férmula € a seguinte:

NPS = % de Promotores - % de Detratores

O resultante pode variar de -100 a +100. Um NPS positivo indica que ha mais
promotores do que detratores e sugere uma alta lealdade do cliente. Um NPS negativo
indica 0 oposto, com mais detratores do que promotores, o que pode indicar
problemas de satisfacao do cliente e a necessidade de melhorias.

Lembrando que compartilhar com a equipe os resultados é fundamntal para
gue juntos alinhem as estratégias para mudar o cenario, porque por mais que a
empresa tenha um resultado de NPS bom, ela sempre pode melhorar para continuar
a passar a mesma credibilidade para seus consumidores REICHHELD (2018).

O NPS (Net Promoter Score) aplicado a produtos sustentaveis € uma métrica
usada para medir a satisfacao e a lealdade dos consumidores em relacao a produtos
ou marcas que adotam préticas sustentaveis. Ele funciona da mesma forma que o
NPS tradicional, mas com foco especifico em produtos ecolbgicos, ou seja, aqueles
gue sdo ambientalmente responsaveis, usam recursos renovaveis ou tém menor
impacto ambiental REICHHELD (2018).

1- Pergunta central: O NPS é baseado na pergunta: "Em uma escala de 0 a 10, o
quanto vocé recomendaria este produto sustentavel (ou a marca) para um amigo ou
colega?

2- Promotores (notas de 9 a 10): Sdo consumidores altamente satisfeitos com o
produto sustentavel e ttm uma alta probabilidade de recomendar para outras pessoas.

Esses clientes geralmente sdo engajados com os valores de sustentabilidade
e apoiam ativamente as praticas verdes da empresa.

Neutros (notas de 7 a 8): Consumidores que estao satisfeitos com o produto, mas nao
o recomendariam de maneira ativa. Podem apreciar o fator sustentavel, mas ndo o
consideram um diferencial suficiente para promover a marca.

3- Detratores (notas de 0 a 6): S&o consumidores insatisfeitos, que provavelmente nao
recomendariam o produto e podem até falar negativamente sobre ele. No caso de
produtos sustentaveis, pode ocorrer se o cliente sentir que as praticas ambientais ndo
séo genuinas (greenwashing).

Ao medir o NPS em produtos sustentaveis, as empresas conseguem

compreender melhor como suas estratégias de Marketing verde e praticas de
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sustentabilidade impactam a satisfacao e lealdade dos consumidores, ajudando-as a

ajustar suas acdes e comunicacao de forma eficaz.

2.7 ESTUDO SOBRE AS CASES DE SUCESSO
2.7.1 Natura

A Natura € uma das maiores empresas de cosméticos do Brasil, fundada em
1969 por Luiz Seabra. Desde o inicio, a empresa se diferenciou por uma visdo
inovadora, que combinava produtos de qualidade com um forte compromisso com a
sustentabilidade e o respeito pela natureza. A histéria da Natura é marcada por uma
série de iniciativas pioneiras em sustentabilidade, o que lhe rendeu uma sélida
reputacdo como uma marca "ecologicamente correta” tanto no Brasil quanto no
exterior (GUBERT, 2022).

Um dos maiores marcos da Natura € o uso de embalagens reciclaveis e
recicladas, como o famoso refil para varios produtos. Essa iniciativa comecou nos
anos 1980 e continua sendo um pilar central da marca. As embalagens da linha Ekos,
por exemplo, utilizam matérias-primas de fontes renovaveis e possuem design
pensado para reduzir o desperdicio.

Lancada em 2000, a linha Natura Ekos € inspirada na biodiversidade da
Amazobnia e utiliza ingredientes naturais e sustentaveis, extraidos em parceria com
comunidades locais. Além de destacar a importancia da preservacéao da floresta, esse
projeto tem forte impacto social, ao promover a economia dessas comunidades. A
linha Ekos se tornou um icone do compromisso ambiental e social da Natura
(GUBERT, 2022).

Em 2014, a Natura se tornou a maior empresa de capital aberto a receber a
certificacdo B Corp, que atesta que a empresa atende a altos padrées de desempenho
social e ambiental, responsabilidade e transparéncia. Esse reconhecimento foi um
passo importante para consolidar a Natura como uma empresa que realmente pratica
0 que prega em termos de sustentabilidade (GUBERT, 2022).

Desde 2007, a Natura é uma empresa carbono neutro, compensando suas
emissbes de CO2 por meio de iniciativas de reflorestamento e conservacao. Esse
compromisso ajudou a fortalecer a imagem da marca como ambientalmente
responsavel, promovendo suas acées em campanhas que mostravam néao sO a

neutralizacdo de carbono, mas também os esforgos para reduzir as emissfes ao longo
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da cadeia de producdo. Como toda empresa ela também teve projetos que
fracassaram e que ndo deram certo como:

A linha Amazb6nia Viva tinha surgido com o propdsito de utilizar ingredientes da
floresta amazonica, semelhantes ao projeto Ekos, ela ndo teve o mesmo impacto em
termos de Marketing e aceitacdo de mercado. O projeto enfrentou dificuldades em se
diferenciar da linha Ekos, o que gerou confusdo entre os consumidores sobre as
vantagens exclusivas da linha (GUBERT, 2022).

Com o objetivo de promover o consumo consciente, a Natura langou uma
campanha que incentivava o uso racional de produtos de beleza. A ideia era mostrar
gue, ao consumir menos, o cliente estaria contribuindo para um futuro mais
sustentavel. No entanto, a campanha nao teve grande ressonancia com o publico,
sendo considerada, por alguns criticos, um tanto contraditoria para uma empresa cujo
modelo de negdcios depende do consumo continuo (GUBERT, 2022).

A empresa também investe em pesquisa e desenvolvimento para criar produtos
sustentaveis e eficazes, além de campanhas de comunica¢do que conectam a marca
a valores de responsabilidade ambiental. A ideia da marca é reforcada através de
storytelling e Marketing de conteddo, especialmente nas redes sociais. Programas de
educacdo sobre consumo consciente e a implementacdo de praticas de economia
circular, como a logistica reversa, complementam suas estratégias para engajar
consumidores (O Globo, 2024).

2.7.2 Patagobnia

O estudo de caso da Patagbnia, escrito por Guilherme Canineo (2022),
destacou como a marca evoluiu se tornando uma referéncia em cultura organizacional
e sustentabilidade. Apesar de sua receita ultrapassar US$ 1 bilhdo em 2017, a
Patagbnia ndo comegou como uma marca de vestuario, mas sua énfase em praticas
ambientais e criatividade a tornou uma gigante do varejo com forte compromisso
sustentavel.

Com mais de 45 anos de lideranga em préticas ecoldgicas e ativismo ambiental,
a filosofia da empresa se concentra em “produzir o melhor produto sem causar danos
desnecessarios e usar 0s negocios para inspirar e implementar solucdes para a crise
ambiental.” A Patagbnia doa 100% de suas economias fiscais para causas ambientais

e destina 1% de suas vendas desde 1985 para a preservagdo do meio ambiente,
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totalizando mais de US$ 140 milhdes em contribuigdes.

A trajetoria da Patagbnia comecou com Yvon Chouinard, que desenvolveu sua
paixdo pela escalada nos anos 50 e comecou a fabricar seu préprio equipamento,
criando um pequeno negocio em sua casa. Apesar das dificuldades enfrentadas em
sua infancia, Chouinard buscou uma carreira que se alinhasse com seu estilo de vida
aventureiro. Nos primeiros anos, ele fabricava os equipamentos no inverno e se
dedicava as aventuras no verdo, estabelecendo um equilibrio entre vida pessoal e
profissional que permeia a cultura da Patagbnia até hoje, focando na qualidade e
funcionalidade dos produtos. Essa atencdo aos detalhes e a experiéncia do cliente
foram fundamentais para o sucesso da empresa, consolidando-a como uma lider na
industria de atividades ao ar livre (CANINEO, 2022).

O desenvolvimento de produtos e Marketing da Patagonia teve inicio em 1972,
com o lancamento do primeiro catdlogo da Chouinard Equipment. Este catalogo
inovador promovia equipamentos de escalada e defendia praticas éticas que
preservassem as montanhas, trazendo citagbes inspiradoras e informacdes
provocativas. Essa abordagem diferenciada e educacional ndo apenas gerou um
aumento na demanda, mas também ressoou profundamente na comunidade de
escaladores, que se identificaram com as mensagens contidas nele (CANINEO,
2022). Em 1973, Chouinard inaugurou a Great Pacific Iron Works em Ventura,
Califérnia, a primeira loja da Patagbnia, que oferecia uma selecao de tecidos
ecolégicos para os consumidores. Nesse mesmo ano, Chouinard decidiu nomear sua
marca de roupas em homenagem a mistica regido da Patagonia.

Com o passar dos anos ela lancou diversos estilos de roupas para atividades
alcancando vendas anuais de US$ 5 milh6es quando se incorporou a Chouinard
Equipment em 1982. Apos essa fusdo, a empresa continuou a se basear em suas
missdes de sustentabilidade e protecdo ambiental (CANINEO, 2022).

Para aumentar a conscientizacdo sobre as mudancas climéticas, Chouinard
utilizou sua empresa como plataforma para essa missao, estratégia que também foi
adotada pela Patagonia, resultando em um crescimento significativo. Antes mesmo
da sustentabilidade se tornar uma parte fundamental da cultura organizacional, a
inovacao ja era evidente, levando ao desenvolvimento de roupas sustentaveis e de
alta qualidade.

A Patagbnia incorporou caracteristicas como transparéncia, consisténcia,

autenticidade, propésito e conteddo em suas estratégias de Marketing, o que é
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importante para conquistar o consumidor contemporaneo. Enquanto muitas empresas
enfrentam dificuldades para estabelecer e manter uma identidade de marca, a
Patagbnia se destacou ao criar um forte engajamento com seu publico, atraindo tanto
homens quanto mulheres, atletas e profissionais, devido a sua proposta e filosofia de
negocios (CANINEO, 2022).

A empresa investe em campanhas que promovem suas causas sociais,
alocando recursos em anuncios que tém um proposito maior. Exemplos disso incluem
parcerias com embaixadores e a producao de curtas-metragens. Uma das campanhas
mais memoraveis foi a “Don’t Buy This Jacket”, lancada na Black Friday de 2011, que
incentivava as pessoas a nao comprarem produtos desnecessarios. Essa estratégia
nao prejudicou as vendas pelo contrario so fortaleceu a marca (CANINEO, 2022).

A abordagem dela fortaleceu a relagdo com os clientes, contribuindo para sua
fidelizacdo e valorizando sua misséo em prol do meio ambiente. A empresa se tornou
um exemplo a ser seguido em termos de propdsito, valores e cultura organizacional.

Com o aumento da conscientizacdo sobre compras éticas, e hoje ela serve
como referéncia para as empresas que buscam um consumo mais responsavel.

A empresa tem demonstrado clareza, paixdo e dedicacdo, servindo como
inspiracdo para criar uma base de clientes engajada e uma cultura organizacional
sélida. Ela pretende continuar suas iniciativas até 2025 e 2030, reforcando seu
propdsito e missao, enquanto aumenta a conscientizacdo sobre questfes ambientais
e inspira mais pessoas a se juntarem a essas causas (CANINEO, 2022).

Dentre os inumeros diferenciais da marca sem duvida um deles foi o
engajamento com 0s consumidores e a transparéncia, através de campanhas
conscientes e forma de uma contacdo de historia conquistou seus clientes o que

tornou a marca referencia em sustentabilidade.

3 APRESENTACAO DOS RESULTADOS
3.1 ANALISE DOS RESULTADOS

A sustentabilidade esta se tornando um fator cada vez mais determinante nas
decisdes de compra. Como citado durante a pesquisa estudos indicam que 74% dos
brasileiros se consideram consumidores conscientes, e muitos verificam se 0s
produtos séo fabricados de forma sustentavel antes de compra-los. Esse aumento da

conscientizagcéo foi acelerado pela pandemia, que fez os consumidores refletirem
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sobre o impacto de suas escolhas principalmente para saude.

A pesquisa da Capgemini revelou que 79% dos consumidores ajustaram seus
hébitos de compra com base em fatores de sustentabilidade, como responsabilidade
social. Isso indica que as empresas que adotam praticas responsaveis tém mais
chances de atender as expectativas de um consumidor mais exigente e consciente.

A Patagobnia, conhecida por seu ativismo ambiental, lancou campanhas como
"Don't Buy This Jacket", incentivando os consumidores a reduzirem 0 consumo
excessivo e a comprarem produtos duraveis. Ressaltando que a empresa doa 1% de
suas vendas para causas ambientais o que fortalece ainda mais seu compromisso
com a sustentabilidade.

O Marketing verde surgiu na década de 1970 e ganhou relevancia a medida
que as empresas passaram a adotar praticas mais sustentaveis para reduzir seu
impacto ambiental. Essa estratégia ndo apenas cria hovas necessidades, mas educa
0s consumidores sobre a importancia de preservar o meio ambiente e incentivar o
consumo responsavel.

Além disso, a ecoeficiéncia que busca equilibrar a geracdo de valor econémico
com a preservacao ambiental, tornou-se uma abordagem importante para empresas
gue desejam se alinhar com o desenvolvimento sustentavel. Praticas como a reducéo
do uso de recursos, energia, a reciclagem e o uso de recursos renovaveis sao de
extrema importancia para alcancar a ecoeficiéncia.

A linha Natura Ekos foi mencionada como um marco da empresa brasileira,
utilizando ingredientes da biodiversidade amazénica e contribuindo para a
preservacao ambiental. O projeto gerou valor para a marca, fortalecendo a reputacao
como lider em praticas ambientais.

Dados revelam que os consumidores estdo dispostos a pagar mais caro por
produtos sustentaveis, mas, a falta de informacdo relacionados a determinados
produtos anulam a pratica de consumo. Hoje sabemos que produtos sustentaveis sao
mais caros gque os tradicionais, mas quando as empresas justificam o preco agrega
valor para a marca e sim, tudo fica mais claro na cabeca dos consumidores. O conceito
de Triple Bottom Line, desenvolvido por Elkington (1998), sugere que as empresas
devem equilibrar resultados econémicos com beneficios sociais e ambientais.

As marcas que optam por praticas sustentaveis ndo apenas melhoram sua
imagem, mas também podem conquistar uma vantagem competitiva no mercado.

A Natura exemplifica a ado¢ao do Triple Bottom Line, ao equilibrar crescimento
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econbmico, praticas sustentaveis e projetos sociais, como as parcerias com
comunidades ribeirinhas na Amazoénia.

Outro fator que impulsiona a visibilidade da marca é utilizar as redes sociais
para fazer a disseminagdo de informagbes, iSso ajuda no engajamento dos
consumidores. Plataformas como Facebook e Instagram séo ferramentas poderosas
para campanhas de Marketing digital possibilitando as empresas a fazer um
monitoramento de tudo que é postando e ajudando a segmentar o publico alvo de
acordo com suas preferéncias.

Dados do relatério do DataReportal de 2024 mostram que 97,5% dos usuarios
de internet no Brasil utilizam redes sociais, sendo 69% dos brasileiros preocupados
com a sustentabilidade. Embora apenas 25% priorizam produtos ecoldgicos devido
ao custo elevado e a dificuldade de acesso.

A Natura por exemplo usa as redes sociais para promover suas praticas
sustentaveis e engajar consumidores com contetdo que reforcam o compromisso com
a biodiversidade e a responsabilidade social. Tanto a Natura quanto a Patagonia
utilizam da contacédo de historias para engajam seu publico alvo.

A formacéo de habitos explora como gatilhos, acées e recompensas podem
incentivar os consumidores a adotar praticas mais sustentaveis. As empresas devem
ativar esses "gatilhos" por meio de campanhas que destaquem os beneficios
ambientais e sociais de seus produtos, promovendo uma mudanca nos habitos de
consumo.

A Patagobnia incentiva seus clientes a consertar suas roupas em vez de comprar
novas, criando um habito sustentavel e reforcando seu compromisso ambiental.

Contudo, o consumidor percorre um caminho até chegar na deciséo final de
compra, e neste caminho estdo inclusos a pesquisa de compra, onde cerca de quase
60% dos consumidores utilizam as redes sociais para fazer esta pesquisa antes
adquirir um produto. Percebe — se mais um motivo para utilizar as plataformas para
fazer a divulgacéo de conteudo e seus beneficios tanto para sociedade quanto para o
meio ambiente.

No Instagram quanto no Facebook, possuem uma ferramenta que esta
disponivel dentro da propria plataforma, que € o painel profissional onde possibilita
que as empresas monitorem tudo que € publicado, as curtidas, os alcances,
engajamento e principalmente, se o conteudo esta sendo relevante para o publico, e

possibilita a identificar o publico alvo, ela ndo tem custo nenhum exceto as
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propagandas pagas que sado relevantes e tem um maior nimero de alcance. Entéo as
empresas tem uma ferramenta poderosa ao alcance que pode sim ser usada e prol
da sustentabilidade para conscientizar os consumidores e influenciar no
comportamento de compra.

A pesquisa deu énfase aos Objetivos de Desenvolvimento Sustentavel (ODS),
especificamente os ODS 9 (Inovacéo e infraestrutura), ODS 12 (Consumo e producao
responsaveis) e ODS 17 (Parcerias), que foram destacados como guias para
incentivar praticas empresariais mais sustentaveis e colaborativas.

Os resultados expostos neste relatorio revelam que as empresas que
incorporam praticas de sustentabilidade e utilizam o Marketing verde como estratégia
em suas operacdes podem ndo apenas conquistar consumidores mais conscientes,
mas também melhorar sua reputacao e desempenho econdmico. Marcas como Natura
e Patagbnia sdo exemplos de sucesso ao equilibrar praticas de responsabilidade
social, inovacgéo sustentavel e comunicacéao transparente.

Hoje o mundo globalizado em que vivemos, exige que as empresas humanizem
suas marcas, utilizem a tecnologia de maneira estratégica e criem experiéncias de
compra auténticas que ressoem de acordo com cada consumidor, a ecoeficiéncia,
responsabilidade social e sustentabilidade ndo sdo mais diferenciais, mas sim
necessidades para atender as expectativas de um consumidor exigente.

Como ja citado em pesquisas anteriormente, um bom planejamento tracando
estratégias eficazes dentro das empresas trazem resultados positivos e utilizando
como estratégia o Marketing verde para promover a sustentabilidade dentro das suas
atividades podem trazer inameros beneficios.

Os consumidores hoje ndo querem mais saber de empresas que estao
acomodadas que nao possuem um diferencial na hora de apresentar um produto, esta
claro que se as organizacdes nao utilizarem um meio para chamar a atencéo de seu
publico alvo, elas ndo irdo conseguir reter potenciais clientes.

A utilizacdo das redes socias como apoio na disseminacdo de conteudo
consciente esta se tornando um caminho a ser seguido, visto que segundo pesquisas
0s consumidores passam mais horas nas redes sociais do que em qualquer outro
lugar. Mas as empresas tem esta desinformacé&o sobre o verdadeiro estado digital no
Brasil e no mundo. Para se ter uma ideia segundo pesquisas realizadas pela
Capgemini publicado pela Infochanel (2020) revela dados preocupantes sobre a

conscientizacdo dos consumidores em relacdo a sustentabilidade. Cerca de 78% dos
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consumidores ndo estdo cientes do impacto ambiental dos produtos que utilizam,
indicando uma falta significativa de conhecimento sobre questdes ambientais. No
entanto, quando informados, 68% dos consumidores demonstram disposi¢cdo para
trocar produtos comuns por op¢des mais sustentaveis, evidenciando que a educacéo
e a informacao podem influenciar positivamente suas decisdes de compra.

Apesar disso, 49% dos consumidores relatam nao ter informacdes suficientes
para verificar as alegagdes sobre os produtos, refletindo uma necessidade de maior
clareza e transparéncia nas comunicacdes das empresas. Além disso, 44% dos
consumidores expressam desconfianca em relacéo as afirmacdes de sustentabilidade
feitas pelas marcas, indicando que muitas alega¢des sao vistas como falso. E quando
perguntado para gestores de empresas 65% dos executivos acreditam que 0s
consumidores estao cientes das iniciativas de sustentabilidade de suas empresas.

No entanto, essa percepcdo ndo corresponde a realidade, ja que muitos
consumidores ainda sentem esta falta de informacéo sobre essas praticas. Apesar
disso, 77% das empresas relatam que a sustentabilidade contribui para aumentar a
lealdade dos clientes, evidenciando que iniciativas sustentaveis sdo vistas como um
fator importante para fidelizacdo. Além disso, 63% das empresas afirmam que suas
praticas sustentaveis tém um impacto positivo nas receitas, mostrando que a
sustentabilidade ndo apenas melhora a reputacdo da marca, mas também pode gerar
resultados financeiros favoraveis.

O que leva a pensar que as empresas tem a visdo, mas nao conseguem colocar
em prética, e acham que estdo no caminho certo quando ndo estdo. Existem varios
motivos pelos quais muitas empresas ainda ndo estdo certificadas e que 70% das
empresas no Brasil ndo possuem certificagcbes ou selos verdes, a ISO 14001 por
exemplo cerca de 3.000 empresas possuem essa certificagdo, o que vem a pergunta
em mente, Por que?

Muitas organizagdes relatam que tem dificuldades na hora de implementar
praticas ambientais porque, requer investimentos em infraestrutura, tecnologia e
treinamento de funcionarios, além de pagar pela auditoria e processo de certificacao.

As certificagcbes ambientais, como a ISO 14001, exigem o cumprimento de
normas rigorosas e muitas vezes a criacdo de novos processos operacionais para
monitorar e reduzir impactos ambientais, o que pode ser um desafio logistico para as
empresas.

As organizagfes precisam mudar a mentalidade de seus colaboradores para
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aderirem as praticas mais sustentaveis, 0 que envolve resisténcias internas e
mudanca de comportamento e na governanga corporativa.

Relatam que além de conseguirem a certificacdo, é necesséario manter a
conformidade continua com os padrbes ambientais, o que exige monitoramento
constante, auditorias regulares e relatorios.

A realidade € que muitas empresas ndo possuem 0 conhecimento técnico
necessario para implantar as praticas exigidas pelas certificacdes, como gestdo de
residuos, controle de emissdes e uso eficiente de recursos o que gera uma lacuna. E
essas barreiras fazem com que elas desistam ou demorem para buscar essas
certificacdes. Mas 0 que as empresas ndo estdo prestando atencdo € que hoje a
sustentabilidade € um diferencial, mas daqui a alguns anos isso vai se tornar cliché,
entdo o que para muitas esses desafios citados acima estdo sendo um empecilho para
adotar praticas mais conscientes, daqui um tempo para as empresas se manterem no
mercado elas ter&o que ter ou ndo vao conseguir se manter, porque como mostra em
pesquisas o comportamento do consumidor varia de acordo com as tendéncias, e a
tendéncia pelo consumo consciente é aumentar ainda mais.

Por isso, a importancia de ter um bom planejamento tracando estratégias
eficazes para fazer um monitoramento dentro das empresas, para que nao haja
lacunas e nem divergéncias de informac¢des. Os inUumeros os beneficios que as
empresas podem ter ao implementarem o Marketing verde como estratégia de
mercado inclusive gerando receita. Pois atrai consumidores conscientes que buscam
produtos que causem menos impacto ambiental e fazem bem para saude
conseguindo conquistar a lealdade desse publico, consequentemente aumentando
suas vendas, podendo cobrar precos mais altos, jA& que muitos consumidores estdo
dispostos a pagar mais por produtos ecologicamente corretos. Eficiéncia energética e
uso de materiais reciclaveis, pode reduzir custos de producdo, o que aumenta a
margem de lucro, permitindo que as empresas entrem em novos mercados,
especialmente aqueles voltados para consumidores sustentaveis.

Em alguns paises e também no Brasil existem politicas publicas e incentivos
fiscais que séo oferecidos para empresas que adotam praticas verdes, o que pode
resultar em economia, e maior lucratividade.

N&o s6 a Patagonia e Natura, que fizeram estas implementacbes e estédo
utilizando as praticas de conscientizagdo, educando os consumidores, mas outras

marcas também ja fazem isso, 0 que comprova que esta se tornando cada vez mais
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comum.

3.2 SUGESTOES E RECOMENDACOES

Como mencionado em pesquisa anterior as redes socias sao ferramentas
poderosas que as empresas podem estar utilizando para promover seus produtos e
servicos e mantendo a comunicagéo eficaz.

As empresas podem desenvolver postagens que informem e eduquem o0s
consumidores sobre praticas sustentaveis, produtos ecologicos e iniciativas
ambientais da empresa. Usando formatos variados, como videos, stories, para manter
o conteudo dindmico e envolvente. Incentivar a interagcdo com os seguidores, fazendo
perguntas, criando enquetes e respondendo a comentarios. Isso ajuda a construir uma
comunidade engajada que se sente parte da missédo sustentavel da marca. Criando e
promovendo hashtags relacionadas a sustentabilidade para aumentar a visibilidade
das campanhas. Lancar desafios que incentivem préaticas sustentaveis, como a
reciclagem ou o uso de produtos ecoeficientes. Premiar os participantes com produtos
ou descontos pode aumentar a participacdo e o compartilhamento. Parcerias com
influenciadores podem alcancar novos publicos. Aproveitar datas comemorativas,
como o Dia da Terra, para estarem lancando campanhas especiais que promovam a
conscientizacao sobre questdes ambientais e os esforcos da empresa.

Através do calendério editorial vai permitir que as organizagdes se planejem
com relacdo a essas datas comemorativas, fazendo publicacées de acordo com cada
data enfatizando o compromisso com o0 meio ambiente. Todo esse processo deve ser
organizado levando em consideragdo o comportamento e suas preferéncias, esses
dados podem ser obtidos através da propria rede social, e |4 onde a empresa vai obter
principalmente em qual plataforma ela tem mais alcance de acordo com cada
publicacdo, sendo stories, feed e reels. Isso é de extrema importancia, saber onde
seu publico alvo esta, possibilitando fazer um monitoramento desses alcances e
comparando com cada publicacdo para fazer ajustes conforme necessidade.

Na imagem 5 abaixo mostra um modelo de como ele deve ser feito com as
datas comemorativas relacionadas ao meio ambiente. Mas vale frisar que ele deve

ser feito de acordo com o comportamento e preferéncia de cada organizagéo.
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Imagem 5 — Modelo de calendario editorial

Registro Redes Sociais
|52 cormide gracevedy neorgy gy Fevgy Oveersoes gt g i s
planeja i i repost ki repost ki i

Posts de campanhas | Monitorament  Comparacio em

relacionados a odos entre os andamento

05/09/2024 Dia da Amazonia conservacio resultados resultados

Participar de eventos e

conferéncias sobre

sustentabilidade para

compartilhar as

praticas e resultados

da empresa. Publicar em

artigos e posts em andamento

blogs corporativos

sobre as iniciativas da

empresa e os impactos Monitorament | Comparacéo

Dia Internacional da positivaos no meio o dos entre os

16/09/2024 Camada Oz6nio ambiente. resultados resultados
Compartilhar
infformacgdes sobre a
importancia das
arvores e do
reflorestamento,
incluindo fatos
interessantes e
beneficios ambientais. :
Criar desafios com
hashtags como
#PlantandoFuturo ou
#DiaDaArvore,
incentivando os
seguidores a plantar

x x x urna arvore e
compartilhar fotos.
Oferecer brindes
ecolégicos, como
sementes de drvores
ou plantas peguenas,
aos clientes e
funcionarios. Produzir
videos curtos e
webinars discutindo o
impacto positivo das
arvores e o
compromisso da Monitorament Comparacio
empresa com omeic | odos entre os

21/09/2024 Dia da Arvore ambiente. resultados resultados

andamento

Trabalhar com
fornecedores e
parceiros gue
compartilhem os
mesmos valores de
sustentabilidade e
respons abilidade
X X social. Realizar
campanhas educativas
para conscientizar os
consumidores sobre a
importancia do
consumo consciente e
como podem fazer Comparacio Comparacio
Dia do Consumo escolhas mais entre os entre os
151072024 Consciente responsaveis. resultados resultados

andamento

Compartilhar dicas de
alimentacio saudavel,
receitas nutritivas e
informac des sobre
seguranca alimentar.
Organizar campanhas
de doacdo de
alimentos para
comunidades carentes.
Oferecer descontos e
promocdes em
® ® ® produtos saudaveis
para incentivar os
consumidores a
fazerem escolhas
alimentares melhores.
Lancar desafios de
alimentacio saudavel,
como cozinhar uma
refeicdo nutritiva com
ingredientes
sustentaveis e Comparacdo Comparacdo
Dia Mundial da compartilhar nas redes entre os entre os
16/10/2024 Alimentacio socials. resultados resultados

Fonte: a pesquisadora

andamento



75

Utilizar as redes sociais como uma plataforma para coletar feedback dos
consumidores sobre as iniciativas sustentaveis da marca e ajustar estratégias com
base nesse retorno. Histérias bem contadas ajudam a criar uma conexdo emocional
com os consumidores. E ao compartilhar experiéncias auténticas sobre como a
empresa adota praticas sustentaveis, 0s consumidores se sentem mais proximos da
marca. A Patagbnia é uma marca conhecida por sua abordagem de storytelling. A
empresa ndo apenas vende roupas, mas também compartilha histérias de ativismo
ambiental e conservagcdo. Essa estratégia pode educar os consumidores sobre
questdes ambientais complexas de uma forma mais acessivel e interessante.
Unilever, com sua marca de sabonetes Dove, lancou campanhas que abordam
questdes de autoestima e beleza real, utilizando narrativas que enfatizam a
importancia de préaticas de consumo consciente e a preservacao da saude mental. Ao
abordar a autoimagem em relacdo a sustentabilidade, a marca promoveu a
conscientizacdo sobre como a aparéncia estd conectada a praticas de producéo e
consumo.

Em 2022 a YPE lancou a sua nova campanha com projetos e objetivos
referente a sustentabiliade, e também esta utilizando de das redes sociais para fazer
a divulgacao dos produtos e beneficios. Abaixo imagens de como ela esta fazendo

iISso nas redes sociais.

Imagem 6 — Campanha Marketing Ypé
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Imagem 7 — Modelo de divulgacédo Ypé
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Estes sdo somente exemplos de como as empresas podem fazer as
divulgacdes, conteudos de qualidade e mensagem que ressoam 0 COMPromisso com
a sustentabilidade.

As histérias que detalham os processos de producao, os desafios enfrentados
e as solugbes adotadas aumentam a transparéncia da marca, promovendo confianca.

Utilizando o storytelling para compartilhar a jornada do produto até a prateleira.

Histérias inspiradoras mobilizam consumidores e criar uma comunidade em
torno de causas comuns. A Coca-Cola tem investido em campanhas que narram suas
iniciativas de sustentabilidade, como a reducdo de plasticos e o uso de agua. Ao
contar as historias dos projetos comunitarios e das inovacbes em embalagem, a
marca comunica seu Compromisso com praticas responsaveis.

Essa estratégia é importante para a comunicacao. Ele ndo apenas transforma
dados e praticas em historias envolventes, mas também ajuda a construir
relacionamentos mais profundos e significativos entre marcas e consumidores. Com
histdrias auténticas e inspiradoras, as empresas promovem a sustentabilidade de
forma mais eficaz, mobilizando e educando os consumidores enquanto reforcam seu
compromisso com o0 meio ambiente.

As empresas seguindo 0 passo a passo abaixo elas conseguem transmitir uma

comunicac¢ao mais envolvente, onde traga o publico alvo para mais perto delas criando
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um apelo para as situacOes abordadas. Essa estratégia se bem aplicada ela desperta
gatilhos e emocbes o0 que prende 0os consumidores em seus posts.

Ou seja, as empresas possuem diversas ferramentas e estratégias dentro das
empresas que fazem com que maximizem esta conscientizagdo entre 0s
consumidores, utilizando varias formas de fazer esta disseminacao de contetdo para
que seja eficaz, trabalhando de acordo com cada consumidor e levando em
consideracao as suas preferéncias, tem muito mais a ganhar.

Um exemplo dessa estratégia, “foi criada pela agéncia Africa para o escritério
brasileiro da ONG Climate Reality, o curta-metragem Arvore Refugiada chama a
atencao para a devastacao das florestas no Brasil”. Onde esta producéo deu énfase
a uma arvore Jatoba de 6 metros onde ela sai da Amazobnia e vai até Brasilia
conduzida por um caminhdo para pedir socorro a embaixada da Noruega pelas
queimadas na Amazonia, esta disponivel no site da (PUC PARANA DIGITAL, 2023).

Alinhar esta estratégia com os objetivos da empresa, traz muitos beneficios,
mas € claro sempre fazendo o monitoramento para que tudo saia como o planejado,
e principalmente identificando se esta sendo feito da maneira correta para ajustando
conforme as necessidades da empresa.

Costumamos dizer que o produto mais vendido é o mais oferecido, o que
mostra que ao oferecer o produto ndo esta sendo falado também sobre seus
beneficios, se um consumidor ndo sabe que aquele produto possui um diferencial que
faz com ele consuma menos energia ou agua ele ndo vai adquirir o produto sabendo
gue ele possui este beneficio, a menos que ele esteja procurando por isso. Ai que
entra a conscientizacdo, consumidores ndo procuram porque acha que naquela
determinada empresa ndo tem, é ai que as organizacdes perdem. Entao porque nao
oferecer o produto, porque nao divulgar produtos que promovem a ecoeficiéncia, ai
ele se torna o produto mais vendido, trazendo lucratividade para as empresas ja que
0s consumidores estao dispostos a pagar mais caro por produtos ecoeficientes.

Através da contacdo de histérias a organizacdo pode se aproximar mais de
seus clientes e ir criando uma conexao emocional com o publico consciente. Junto
com isso vem 0 posicionamento da marca como mais ética e responsavel frente a

estas praticas adotadas.
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Imagem 8 — Modelo storytelling
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Outra sugestao seria sobre a capacitacdo de funcionarios, pois de nada adianta
a empresa seguir padrdes de sustentabilidade se os funcionarios ndo estédo
capacitados para oferecer e conscientizar os consumidores da maneira correta, por
nao estarem capacitados para passarem tal informacéao.

Desenvolver treinamentos regulares sobre praticas sustentaveis, ecoeficiéncia,
e 0 impacto ambiental das atividades da empresa. Oferecendo acesso a cursos online
gue abordem temas como sustentabilidade, inovacao e praticas de responsabilidade
social, inclusive treinamentos sobre os produtos que estdo sendo comercializados,
quais beneficios traz para o meio ambiente. Podem criar um canal onde o0s
funcionarios possam enviar sugestdes sobre como melhorar praticas sustentaveis na
empresa.

Integrar a sustentabilidade na missao e visdo da empresa, assegurando que
todos os funcionarios entendam sua importancia. Implementar programas de
reconhecimento para equipes ou individuos que demonstrem comprometimento com
iniciativas sustentéaveis. Alinhando a capacitacdo com as metas de sustentabilidade
da empresa, assegurando que todos os funcionarios compreendam seu papel na

realizacdo dessas metas. Além de promover a cultura organizacional as empresas
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estardo engajando os funcionarios para que quando questionados a utilidade de um
produto ele ndo tenha duvidas na hora de passar as informacdes aos clientes com
seguranca.

Para as empresas que estdo comegando a implementar a sustentabilidade
dentro da empresa e que buscam por uma certificacdo ambiental esta ferramenta do
Dashboards é muito util pois ela permite monitorar, analisar e relatar informacdes de
maneira clara. Ele impulsiona préticas sustentéaveis auxilia para a tomada de decisdes
informadas. Ela pode integrar diversos indicadores de desempenho, como consumo
de energia, emissao de carbono, gestédo de residuos e uso de recursos hidricos. Isso
permite que as empresas visualizem rapidamente seu desempenho ambiental.

Ou seja, uma empresa pode criar um dashboard que mostre em tempo real a
quantidade de energia renovavel que utiliza em suas opera¢cdes, comparando-a com
0 consumo total de energia e as metas de reducéo de carbono.

Com o uso desta ferramenta, as empresas podem analisar dados sobre as
preferéncias e comportamentos dos consumidores em relagdo a produtos
sustentaveis. Isso inclui informacgdes sobre vendas de produtos verdes, feedback dos
clientes e tendéncias de mercado. Sao Uteis para avaliar a eficacia de campanhas de
Marketing. As empresas podem rastrear métricas como engajamento nas redes
sociais e taxa de conversdao. Ex: Uma empresa que lancou uma campanha para
promover um novo produto ecoldgico pode usar um dashboard para monitorar o
desempenho da campanha em diferentes canais, analisando métricas como cliques,
compartilhamentos e comentarios positivos.

Para criar um dashboard eficiente, deve comecar definindo seu objetivo: quais
métricas sdo importantes e quem ird usa-lo? Depois, identificar as fontes de dados,
garantindo que sejam confiaveis e atualizadas.

Logo em seguida, escolha uma ferramenta adequada, como Excel para algo
simples ou Power Bl para mais complexidade. Organize o layout de forma clara e
objetiva, destacando as informacdes principais. Adicione interatividade, como filtros e
menus, para personalizar a visualizagdo. Por fim, teste e ajuste a ferramenta com base

no feedback dos usuarios, garantindo que ele atenda as expectativas e seja funcional.
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Imagem ciclo 9 — Passo a passo do modelo Dashboards
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O uso desta ferramenta oferece uma abordagem dinamica e visual para
monitorar e promover praticas sustentaveis. Ela ajuda as empresas a tomar decisées
baseadas em dados, a comunicar suas iniciativas de forma eficaz e a se conectar com
0s consumidores.

Sabemos que existem varios desafios para das empresas obterem as

certificagbes, custos é a principal delas, isso gera investimento e geralmente as
organizacfes ndo estdo dispostas a pagar mais, pois o retorno ndo é de imediato o
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retorno sobre este investimento vem com o tempo. Mas ndo imaginam o quao gera
credibilidade e valor para a marca.

Como o investimento é alto, o custo pelos produtos vai ser caro, mas as
empresas conseguem justificar esse pre¢o o que de certa forma vai gerar um impacto
significativo em seus clientes, principalmente para aqueles consumidores que séo
adeptos. As empresas podem comecar adotando certificacdes locais ou setoriais e
conforme forem crescendo e expandindo a adoc¢éo pela sustentabilidade, conquistar
certificados internacionais. Uma empresa certificada deve aproveitar essa conquista
para melhorar a percepcao publica por meio de Marketing verde. Transparéncia nas
praticas ambientais e a comunicacdo eficaz sobre o impacto positivo da empresa
podem aumentar a lealdade dos consumidores.

Apbés a obtencdo da certificacdo, fazer um monitoramento continuo pois
algumas certificacbes exigem auditorias periddicas para garantir a conformidade
regulatoria.

E por fim, a empresa fazer um monitoramento da satisfacado dos clientes pode
ser atraves das redes sociais, usando a métrica NPS (Net Promoter Score), para ver
o grau de satisfacdo de seus consumidores, através desta métrica consegue
identificar como a marca esta indo e principalmente como os consumidores estéao
reagindo, e assim identificando seus promotores da marca e ajustando as estratégias

para os neutros e detratores, assim podendo a empresa buscar melhores resultados.



CONSIDERACOES FINAIS

O presente relatorio explorou a relevancia da inovacdo sustentavel, do
engajamento social, do design sustentavel que estdo ligados com a ideologia
ambientalista e a ecoeficiéncia no contexto atual, destacando o consumidor moderno
como um publico critico e consciente em suas escolhas de consumo. As variaveis
identificadas na pesquisa sdo fundamentais para as empresas que desejam
desenvolver estratégias eficazes para conquistar esse segmento, enfatizando que a
aplicacao correta dos dados obtidos pode resultar em beneficios significativos.

A capacidade das empresas de implementar inovacdes seja por meio da
melhoria de produtos, processos ou na redefinicdo de seus modelos de negécio é
importante para atender ndo apenas as demandas dos consumidores, mas também
as expectativas de uma sociedade cada vez mais critica em relacdo ao impacto
ambiental e social das operacdes corporativas.

As redes sociais desempenham um papel fundamental nesse processo,
permitindo que as marcas construam historias alinhadas aos valores sociais e
ambientais, criando um vinculo mais forte com o publico e incentivando praticas de
consumo mais conscientes. O comportamento do consumidor, impulsionado pela
conscientizagdo e pela facilidade de acesso a informagao nas redes sociais, reflete
uma mudanca significativa. Os consumidores 4.0 ndo apenas buscam produtos que
respeitem o meio ambiente, mas também esperam gque as marcas se posicionem de
maneira proativa, considerando o Marketing verde como uma estratégia importante
para informar, educar e engajar os consumidores, auxiliando-os na escolha de
produtos e servi¢cos que promovam a sustentabilidade.

Ao incentivar habitos ecologicamente responsaveis, as empresas nao apenas
engajam seus consumidores, mas também contribuem para um futuro mais
sustentavel. Embora o que acontece seja totalmente diferente, mostra o quéo é
importante conhecer o publico alvo para oferecer um produto ou servigo, de maneira
gue desperte o interesse e gatilhos, relatando as cases de sucesso citadas na
pesquisa que utilizam ferramentas poderosas para engajar os consumidores, 0
relatorio atingiu todos 0s objetivos propostos, investigou as principais motivacdes dos
consumidores modernos para escolher produtos sustentaveis analisou em como a

percepcdo de responsabilidade social das empresas influéncia a preferéncia dos
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consumidores por produtos que promovem praticas sustentaveis, salientou o principio
da ecoeficiéncia aplicado na comunicacéo de produtos sustentaveis e como isso afeta
a decisao de compra dos consumidores, fez um estudo sobre as cases de sucesso e
desafios sofridos por elas na implementacdo das estratégias e respondeu a questédo
norteadora.

Como as estratégias de comunicacdo de Marketing Sustentavel podem
influenciar positivamente o comportamento de compra dos consumidores modernos,
considerando a ideologia ambientalista, a responsabilidade social corporativa e o
principio da ecoeficiéncia? estudando o comportamento de compra e suas motivacoes
por trds do consumo consciente, possibilitando dar sugestdes para as empresas
baseadas em estudos e relatos de cases de sucesso que fazem histéria adotando
ferramentas para impactar e fidelizar seus clientes, fomentando a importancia de
andar em conformidade com a regulamentacdo e seus inUmeros beneficios que as
organizacfes podem adquirir trazendo para si essas estratégias.

Se o produto mais vendido é o mais oferecido porque ndo as empresas
oferecerem produtos ecologicamente corretos, divulga — los da maneira correta, isso
abre novos horizontes para as organizacdes e possibilita a emersdo em um novo
mercado cheio de oportunidades.

A ideia ndo é fazer com que consumidores mudem habitos de compra, mas,
sim incentivar o consumo consciente através de informacdes relacionadas as praticas
que estdo sendo adotadas pelas organiza¢fes, ou os beneficios dos produtos para a
vida das pessoas destacando o impacto sobre o meio ambiente porque hoje a
sustentabilidade € um diferencial para as empresas que adotam, mas daqui a alguns
anos isso vai ser a realidade de todas as empresas.

Vale lembrar que os dados expostos no relatoério sdo apenas estatisticas do
gue esta por vir, consumidores modernos cada vez mais exigentes, como citado na
pesquisa hoje a sustentabilidade é um diferencial, com o passar dos anos vai ser parte
da sociedade como um todo, como ja esta sendo, mas s6 precisa ser bem informada

para promover 0 cConsumo consciente.
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