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ACOES DE MARKETING VERDE EM UMA EMPRESA DO SEGMENTO TEXTIL
NO MUNICIPIO DE PATOS - PB

! Jaqueline dos Santos Lemos

RESUMO

Saber gerenciar uma organizacio para que ela seja autossustentavel é um grande desafio. E
necessario analisar e buscar compreender os desejos e necessidades de cada consumidor, com
0 intuito de ofertar produtos que atendam suas necessidades sem agredir o meio ambiente.
Pois os desejos humanos séo ilimitados, ja os recursos naturais sdo finitos. O marketing verde
¢ uma proposta desafiadora, pois ele busca atender as necessidades e desejos de cada
consumidor, com o intuito de realizar transagdes que atendam as necessidades destes, sem
agredir o meio natural. O presente estudo teve como objetivo geral verificar se a empresa do
segmento téxtil da cidade de Patos/PB possui orientacdo para 0 Marketing Verde, e como essa
empresa se beneficia ao adotar praticas ambientalmente corretas. Trata- se de uma pesquisa
qualitativa de natureza descritiva e exploratoria do tipo estudo de caso. Os dados foram
coletados por meio da aplicacdo de entrevista semiestruturada com os colaboradores da
organizacédo. Os resultados apresentados evidenciam que a empresa avaliada possui orientagéo
para o Marketing Verde e este contribui para melhorar a imagem coorporativa frente aos
consumidores e promover vantagem competitiva. Por fim, conclui-se que ha uma necessidade
de maior disseminacdo de conhecimentos acerca do Marketing Verde, para que haja maior
aprofundamento sobre o tema em questdo junto aos colaboradores, bem como implementagéo
da educacdo ambiental para que possibilite maior conscientizacdo ambiental por meio destes.

Palavras-chave: Marketing Verde, Vantagem Competitiva, Meio Ambiente.

ABSTRACT

Knowing how to manage an organization so that it is self-sustainable is a big challenge. It is
necessary to analyze and seek to understand the desires and needs of each consumer, in order
to offer products that meet their needs without harming the environment. Because human
desires are limitless, natural resources are finite. Green marketing is a challenging proposal,
as it seeks to meet the needs and desires of each consumer, in order to carry out transactions
that meet their needs, without harming the natural environment. The present study had as
general objective to verify if the company of the textile segment of the city of Patos / PB has
orientation towards Green Marketing, and how this company benefits from adopting
environmentally correct practices. This is a qualitative, descriptive and exploratory research
of the case study type. Data were collected through the application of semi-structured
interviews with the organization's employees. The results presented show that the evaluated
company is oriented towards Green Marketing and this contributes to improving the corporate
image vis-a-vis consumers and promoting competitive advantage. Finally, it is concluded that
there is a need for greater dissemination of knowledge about Green Marketing, so that there is
greater depth on the issue in question with employees, as well as the implementation of
environmental education to enable greater environmental awareness through them.

! Graduanda em Administragdo pela Universidade Estadual da Paraiba - UEPB. E-mail:
admjack123@gmail.com.
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1 INTRODUCAO

O marketing sempre foi visto como uma ferramenta usada nas empresas, para
influenciar e estimular as pessoas a consumirem cada vez mais. O fato é que o crescimento do
consumo, principalmente nas ultimas décadas, com o0 avanco da tecnologia, e a
disponibilizagdo dos produtos de forma répida e acessivel, sem responsabilidade ambiental,
intensificou a exploracdo de recursos naturais e gerou residuos poluentes, que foram
produzidos pelo descarte do produto e suas embalagens, e também pelos insumos gerados no
processo produtivo (DIAS, 2012).

Segundo Held et al. (2017) a midia tem propagado cada vez mais problemas
ecologicos, tais como: poluicdo, acidentes que afetam o meio ambiente, extingdo de espécies,
alagamentos, entre outros, onde tem levado o desencadeamento de um contingente de pessoas
que se posicionam frente a esses acontecimentos, e que pautam suas condutas pelo o respeito
a natureza.

Os problemas ambientais estdo cada vez mais crescentes, e se tornando uma
preocupacdo para a populacdo na esfera mundial, levando as pessoas a refletirem sobre suas
atitudes diante do consumismo, e de como esse consumo desenfreado tem impactado o meio
ambiente. Com as mudancas que a sociedade vem sofrendo, se faz necesséario analisar a forma
como as pessoas estdo caminhando para um futuro proximo. As atitudes das geracdes hoje,
refletirdo nos benéficos ou consequéncias das futuras geracdes (DIAS, 2012).

Segundo dados de pesquisa realizada pelo Instituto Akatu (2018), com 1.090 pessoas,
homens e mulheres, com mais de 16 anos, de todas as classes sociais e de 12 capitais e/ou
regibes metropolitanas de todo o Pais, constatou que 70% dos brasileiros desejam o caminho
para a sustentabilidade; em relagdo a 2012 cresceu de 53% para 59% em 2018 a expectativa
da populacdo de que as empresas facam mais do que esta nas leis e que facam mais pela
sociedade, e 24% dos entrevistados ndo acreditam no que as empresas divulgam sobre sua
responsabilidade social e empresarial.

Diante desse contexto surge o Marketing Verde, que tem como principal objetivo
disseminar os valores ligados as questdes ambientais de determinadas empresas desde a
reutilizacdo de agua, eficiéncia nos processos de producdo, gestdo de residuos sélidos, até o
consumidor final (OTTMAN, 2017). Além disso, ele visa conscientizar as pessoas a se
tornarem consumidores pensantes, onde estes tém por obrigacdo analisar no ato da compra, se
de fato é necessario consumir determinados produtos e servicos, como foram produzidos, e
como consumi-los de forma a trazer beneficios para o meio ambiente (LOPES; PACAGNAN,
2014).

O contexto mercadoldgico é cada dia mais competidor, uma vez que para as empresas
se manterem ativas no mercado, é preciso inovar diante da concorréncia. Esse novo modelo
de se trabalhar o marketing, € uma proposta desafiadora e interessante para empresas que
visam agregar valor aos seus produtos e servicos. E um diferencial competitivo que pode
gerar novos modelos de negdcio e até mesmo mudancas inovadoras no portfolio de produtos
(DONAIRE, 2011).

A industria brasileira téxtil é causadora de grandes impactos ambientais, dentre eles se
destacam os referentes ao plantio do algoddo até a confecgdo das pecas. Nos processos de
beneficiamento e acabamento (alvejamento e tingimento) consome-se grandes quantidades de
agua. Contaminacdo do solo, consumo de energia, emissdes atmosféricas e residuos sélidos
também sdo impactos ambientais presentes ao longo da cadeia produtiva desse setor
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(ZONATTI, 2016). Consequentemente, essa pesquisa justifica-se, de forma pragmatica, por
sua contribuicdo para organizacGes que pretendem utilizar o marketing verde e sua abordagem
cognitiva frente as estratégias para minimizar impactos ambientais causados pelas indudstrias
do setor téxtil.

Diante desse contexto, a presente pesquisa buscou responder a seguinte pergunta: De
que forma o Marketing Verde pode ser gerido como vantagem competitiva para
melhorar a imagem da empresa e minimizar os impactos ambientais?

Assim, o objetivo geral desse trabalho é verificar se a empresa do segmento téxtil da
cidade de Patos/PB possui orientacdo para o Marketing Verde, e como essa empresa se
beneficia ao adotar praticas ambientalmente corretas. Para isso, estipulou-se 0s seguintes
objetivos especificos: a) identificar quais praticas e procedimentos socioambientais sdo
adotadas pela empresa; b) analisar as perspectivas e conhecimentos dos colaboradores da
empresa sobre Marketing Verde; c) verificar quais estratégias do composto de marketing
verde a empresa utiliza; e d) averiguar se as acOes de Marketing Verde influenciam na
reducdo de custos da empresa e se estas acOes trazem alguma vantagem competitiva para a
mesma.

Nos topicos subsequentes € apresentado, primeiramente, o referencial teérico, que
apresenta um breve histérico do conceito de desenvolvimento sustentavel, e da
sustentabilidade empresarial, em seguida, discorre sobre conceitos e abordagens acerca do
tema marketing verde e seu composto de marketing (produto, prego, praga/distribuicdo e
promocdo), posteriormente fala da sustentabilidade na industria téxtil. Apresenta-se, entéo, a
metodologia utilizada para o alcance dos objetivos definidos no trabalho e, em seguida, as
analises dos resultados sdo estruturadas. Por fim, sdo apresentadas as consideracdes finais do
estudo.

2 FUNDAMENTACAO TEORICA

2.1 DESENVOLVIMENTO SUSTENTAVEL E SUSTENTABILIDADE EMPRESARIAL

O termo Desenvolvimento Sustentavel foi introduzido na Conferéncia das NacGes
Unidas para o Meio Ambiente Humano, em Estocolmo na Suécia, em 1972. Através de
debates sobre a situacdo ambiental global, o tema comecou a ser repercutido. Porém, s6 em
1987, com a criacdo da Comissdo Mundial sobre o Meio Ambiente pela Organizacdo das
Nacbes Unidas (ONU), foi que o conceito de Desenvolvimento Sustentavel se formalizou. O
relatorio Brundtland, foi considerado muito inovador para a época que foi criado, pois foi o
primeiro documento a trazer a publico o referido conceito de Desenvolvimento Sustentavel,
como sendo aquele gue visa promover o desenvolvimento e atender as necessidades da atual
geracdo sem comprometer as geragdes futuras (ONU, 2015).

O conceito de Desenvolvimento Sustentavel tem como base o tripé: econémico, social
e ambiental (DONAIRE, 2011). Sendo assim, para uma empresa ser considerada sustentavel
ela precisa adotar uma postura com valores que se atentem para essas trés variaveis, visando
assim, o crescimento econémico, a preservacdo do meio ambiente, além de promover
melhoria da qualidade de vida das pessoas, pois sem o cumprimento de uma dessas variaveis,
0 empreendimento ndo pode ser considerado sustentavel. O Conselho Empresarial Brasileiro
para 0 Desenvolvimento Sustentavel — CEBDS (2018) enfatiza que além de ser um
potencializador para o uso de inovagdes e novas tecnologias, o desenvolvimento sustentavel
também abre novos mercados, e expande a competitividade das organizacdes.

O crescimento de uma empresa ndo deve trazer beneficios somente para 0 empresario,
os consumidores e stakeholders envolvidos com o crescimento e desenvolvimento dessa
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empresa também precisam ser beneficiados, e esses processos devem evitar ao maximo algum
tipo de agressdo ao meio ambiente (DIAS, 2012). Verifica-se, dessa forma, a necessidade de
0s empreendimentos crescerem e se desenvolverem para anteder as demandas presentes, sem
prejudicar os futuros consumidores, pois é de extrema importancia fazer uso dos recursos
disponiveis com planejamento e controle, visando a disponibilizacdo dos mesmos para as
futuras geracdes.

Segundo Andino (2011) a sustentabilidade empresarial se refere as acOes
desenvolvidas entre as empresas e seus envolvidos, com o intuito de atingir com equidade os
objetivos econdmicos, sociais e ambientais. Pensando nisso, foi criado em 2005 o indice de
Sustentabilidade Empresarial (ISE), que segundo o Instituto Ethos ele tem o objetivo de
comparar e analisar o desempenho das empresas com relacao a sustentabilidade corporativa,
considerando a eficiéncia econdmica, o equilibrio ambiental, a justica social e a governanga
corporativa (INSTITUTO ETHOS DE EMPRESAS E RESPONSABILIDADE SOCIAL,
2018).

As empresas tém responsabilidades para com as comunidades na qual estdo inseridas,
e tém obrigacOes de promoverem a melhoria da qualidade de vida das pessoas no seu entorno.
Além disso, a Responsabilidade Social assume diversas formas, “protecdo ambiental, projetos
filantropicos e educacionais, planejamento da comunidade, equidade nas oportunidades de
emprego, servicos sociais em geral, de conformidade com o interesse publico” (DONAIRE,
2011, p. 20).

Os consumidores ndo compram, apenas o produto em si, eles compram experiéncias,
beneficios, e sensa¢des que este produto ou servico pode proporcionar. Para a fidelizacdo dos
clientes é preciso a empresa manter uma relacdo solida com eles, construir relacionamentos
duradouros. Para isso, a empresa ndo deve oferecer somente valores fisicos, ou tangiveis, ela
deve agregar valor aos seus produtos e servi¢os, promovendo valor superior perceptivel por
estes. A empresa precisa ter uma Conscientizagdo Social, ou seja, ser capaz de atender as
necessidades e desejos da sociedade (DONAIRE, 2011).

O Instituto Brasileiro de Sustentabilidade elenca o0s principios gerais da
responsabilidade Social, apresentados pela 1SO 26000, no qual sdo: Accountability;
Transparéncia; Comportamento ético; Respeito pelos interesses das partes interessadas, pelo
estado de direito, pelas normas internacionais de comportamento e, pelos direitos humanos.
Segundo o Instituto estes principios tém o objetivo de direcionar todas as atividades da
empresa na implementacdo e execucgdo de politicas voltadas para a sustentabilidade. A Norma
ISO 26000 elenca importantes praticas a serem adotadas pelas empresas que tem
responsabilidade socioambiental (INSTITUTO BRASILEIRO DE SUSTENTABILIDADE,
2018).

O Instituto Ethos de Empresas e Responsabilidade Social afirma que para uma
empresa ser sustentavel, suas atividades devem girar em torno da geracdo de valor econémico,
social e ambiental, sendo os resultados dessas atividades compartilhados para o publico,
principalmente aqueles que sdo afetados diretamente. Esse instituto tem como a principal
missdo auxiliar as empresas a gerir seus negoécios de forma socialmente responsavel,
mobilizando e sensibilizando-as para que sejam colaboradoras na constru¢cdo de uma
sociedade justa e sustentavel (INSTITUTO ETHOS DE EMPRESAS E
RESPONSABILIDADE SOCIAL, 2016).

2.2 MARKETING VERDE

O Marketing é uma pratica mercadoldgica que tém como principais objetivos atrair,
estudar, e entender as necessidades e desejos dos novos clientes, com o intuito de gerar
produtos e servicos para atendé-los, além de manter e cultivar os clientes atuais, garantindo
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satisfazé-los (KOTLER, ARMSTRONG, 2007). A partir da década de 1960, apds a Segunda
Guerra Mundial, o mundo sofreu constantes mudancas, as pessoas deixaram de serem
chamadas de pessoas, e passaram a serem denominadas de consumidores. O marketing entédo
surgiu, a partir da necessidade das pessoas de ofertar produtos, e receber beneficios em troca
(LAS CASAS, 2011).

O marketing verde teve inicio a partir do momento em que as organizacles
entenderam como o desenvolvimento e a producdo de produtos ecologicamente corretos,
biodegradaveis, e com utilizacdo de eficiéncia energética nos processos, podiam colaborar
para a diminuicdo dos impactos ambientais negativos por elas causados (KOTLER, 1998). Ja
para Buogo, Zilli e Vieira (2015), os termos que se reportam a utilizacdo do meio ambiente ao
marketing teve surgimento nas décadas de 1970, quando ouve uma discussdao sobre a
importancia do marketing sobre o meio ambiente, no debate que ocorreu durante um
workshop realizado pela American Marketing Association (AMA).

Foi aprovado em julho de 2013 pela AMA o conceito de Marketing como sendo “a
atividade, conjunto de instituicdes e processos para criar, comunicar, entregar e trocar ofertas
que tém valor para clientes, parceiros e sociedade em geral” (AMA, 2019). Alves e Jacovine
(2014, p. 25) relatam que o Marketing Verde “¢ uma mudanca na forma das empresas fazerem
negdcios, pois exige que elas tenham responsabilidade e compromisso ambiental”. Essa
mudanca parte de uma ruptura dos aspectos tradicionais das empresas, para uma Visdo mais
holistica dos produtos e servigos, envolvendo todos os processos de producdo e
comercializacdo. De acordo com o posicionamento adotado pela empresa, ela deve usar um
conjunto de politicas e estratégias para comunicar e informar aos consumidores dos atributos
ecologicos que diferem seus produtos e servicos, e assim se posicionar no mercado e ter maior
visibilidade frente a concorréncia (EIDT et al, 2017).

Lopes e Pacagnan (2014) autenticam o pensamento dos autores citados acima
assegurando que a comunicacgdo ecoldgica deve ser clara e objetiva, e deve sempre relembrar
aos consumidores sobres os atributos verde do produto, para que o consumidor ndo se
esqueca; também essa comunicagdo € importante para disseminar a consciéncia ambiental da
empresa e torna-la perceptivel na mente dos consumidores, para que estes associem 0S
produtos aos impactos positivos que aquela gera.

Esse tipo de marketing é capaz de melhorar a consciéncia ambiental e social dos
empresarios, bem como a imagem da empresa, além de contribuir para 0 aumento da
satisfacdo dos colaboradores, pois eles se sentem mais felizes trabalhando em empresas que
possuem responsabilidade socioambiental. Além disso, essa nova forma de se trabalhar o
marketing facilita a obtencdo de créditos de bancos, por serem empresas bem vista e por
estreitar as relacdes com organizacdes ndo governamentais (SILVA; BATISTA, 2019).

Para uma implementacdo eficaz do marketing verde, as organizages devem estar
suscetiveis a uma nova mudanca na cultura organizacional, pois é de fundamental importancia
agregar valor aos produtos e servicos em todos os niveis organizacionais. As estratégias de
marketing verde devem estar interligadas e inseridas no planejamento estratégico da
organizacdo, pois todos os departamentos estdo interligados e desenvolvem atitudes em
conjunto, que visa a implementacdo de todos os planos da empresa (MOREIRA, 2015;
MATEO; BORGES, 2016).

Oliveira et al. (2015) enfatizam que a ideia de Marketing Verde trouxe melhorias que
resultam em Gtimas oportunidades de inovagdo para as empresas acreditarem no verde, pois é
considerado um forte instrumento para o fortalecimento da marca, e sua sobrevivéncia no
mercado, que ocasiona inimeros beneficios, no entanto, para o inicio de implementacéo, €
essencial a empresa fazer um planejamento das suas metas e objetivos, escolher o publico-
alvo, e segmentar o mercado, afim de atender a este publico com exceléncia. Nesse contexto,
o marketing verde, também denominado marketing ambiental ou ecolégico, trouxe uma nova
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perspectiva para as empresas, no sentido de buscarem desenvolver acdes de responsabilidade
ambiental.

2.3 COMPOSTO DE MARKETING

2.3.1 Produto verde

O marketing ecoldgico possui as mesmas estratégias do marketing convencional, o que
difere um do outro é a variavel ambiental, pois no marketing ecologico essa variavel esta
presente em todo o composto de marketing, sendo que em cada um dos P’s (produto, preco,
praca e promocdo), 0s 3R’s: reduzir, reciclar e reutilizar sao também apreciados (DIAS,
2007). Las Casas (2011, p. 255) afirma que “o produto é o objeto principal de
comercializagdo. E desenvolvido para satisfazer ao desejo ou a necessidade de determinado
grupo de consumidores. Por isso, sua fun¢do principal € a de proporcionar beneficios”.

Para que o produto verde seja vendavel, € importante que ele possua 0S mesmos
atributos do produto convencional, tais como qualidade, design, preco acessivel, etc., no
entanto, em todo seu ciclo de vida a variavel ambiental deve ser considerada, para que ele seja
um produto ecolégico (ALVES; JACOVINE, 2014).

Dias (2012, p. 119) corrobora enfatizando que “um produto verde €, portanto, aquele
que cumpre as mesmas funcdes dos produtos equivalentes e causa um dano ao meio ambiente
inferior, durante todo seu ciclo de vida”. E que o produto, seja ele verde ou convencional,
deve ter como principal objetivo satisfazer as necessidades dos consumidores, proporcionando
beneficios (DIAS, 2012).

A marca faz parte do composto de produto e é essencial para identifica-los, ela
também serve para associd-los a imagem da empresa pelos consumidores. A marca € a
identidade dos produtos, onde estes sdo conhecidos pelas suas peculiaridades, tais como:
embalagem, posicionamento e status. “A marca ¢ um nome, um sinal, um simbolo, ou design,
ou uma combinacdo de tudo isso, com o objetivo de identificar produtos e servigcos de um
vendedor ou grupo de vendedores e diferencia-los de seus concorrentes” (COBRA, 2012, p.
207). Muito além de um nome, podendo ser classificadas como marcas hominais ou logotipos,
comerciais, individuais, e marcas de familia, servem ainda para uma assimilacao rapida do
produto pelos consumidores, porém, sozinha ndo faz a venda do produto, ela facilita a
identificacdo e ajuda os consumidores a distinguir e notar os produtos no mercado, 0 que
acelera a venda destes (COBRA, 2012, p. 207).

Uma forma de ressaltar os produtos frente a concorréncia, é utilizar de criatividade nas
escolhas das embalagens, como cores intensas e inusitadas, pois além de servir para proteger e
assegurar a qualidade dos produtos, as embalagens é uma Gtima ferramenta de comunicacgéo
(LAS CASAS, 2011). Cobra (2012) ressalta que as principais funcdes das embalagens séo:
facilitar a armazenagem; proteger e conservar o produto; ajudar a posicionar ou reposicionar o
produto; facilitar o uso do produto; e ajudar a vender o produto.

Dias (2012) acrescenta que uma das estratégias de marketing utilizadas nas empresas
para diferenciar e informar os beneficios dos produtos verdes frente aos seus concorrentes
convencionais é a certificagdo e o selos verdes. Pois eles sdo importantes fontes de
informacdo para os consumidores que tem exigéncias ambientais. Quando a certificacdo é de
uma instituicdo que tem reconhecimento e credibilidade frente aos consumidores, isso ajuda a
empresa a se posicionar melhor no mercado como empresa socialmente e ambientalmente
responsavel, e contribui para agregar valor a sua imagem (ALVES; JACOVINE, 2014).

A obsolescéncia programada, faz com que a cada dia exista no mercado produtos com
duracéo de vida reduzida, ou seja, com o surgimento de novas tecnologias, 0s produtos estao
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se inovando constantemente, e isso faz com que as pessoas optem por descartar as versoes
anteriores e adquiram as versdes mais novas no mercado. A educacdo ambiental é uma forma
de fazer com que as pessoas construam pensamentos criticos relacionados a questdes sobre
meio ambiente, e as causas que suas acGes podem preserva-lo ou prejudicd-lo. As pessoas
precisam ser educadas ambientalmente, para que possam comecar a exigir produtos verdes
nos estabelecimentos comerciais (ALVES; JACOVINE, 2014).

Os consumidores ndo compram os produtos em si, mas 0s beneficios que 0s mesmos
Ihes proporcionam, por isso os profissionais de marketing devem agregar valor aos seus
produtos, e enfatizar na comunicacdo os beneficios que estes promovem para alguns grupos
de consumidores (LAS CASAS, 2011). Cobra (2012, p. 205) apoia 0 pensamento de Las
Casas afirmando que “o consumidor ndo compra o que o servico ou produto ¢, mas a
satisfacdo da necessidade que o produto ou servigo pode produzir”.

2.3.2 Preco Verde

Dias (2012, p. 137) destaca que “O prego constitui o indicador geral do valor atribuido
ao produto pelo consumidor e deve refletir os valores ambientais que o produto possui, além
dos demais valores envolvidos e custos de sua producgao”.

O preco se refere ao valor que é atribuido aos produtos pelos clientes. Por isso é
importante saber quais 0s objetivos da empresa, para assim, entdo, escolher as politicas de
precificacdo que melhor se adequem. As formas mais utilizadas para estabelecer os objetivos
dos precos sdo a maximizagao de lucros, da fatia de mercado e da lideranca de qualidade. A
politica de preco deve ser compativel com os objetivos da empresa, as principais delas séo:
precos psicoldgicos, pregcos negociados, precos de linha e geografico (LAS CASAS, 2011).
Alves e Jacovine (2014, p. 88) afirmam que o pre¢o “é o tnico elemento do composto de
marketing que gera receita; todos os outros trés (produto, promocdo e distribuicdo)
desencadeiam custos para a empresa, mas Sd0 necessarios para criar valor para o
consumidor”.

Quando se fala em preco, é importante diferencia-lo de valor, preco esta relacionado
ao que o consumidor paga pelo produto, valor estd associado com aspectos mais subjetivos,
tais como emocionais, culturais, etc. E importante agregar valor ao produto, sem aumentar o
preco, para isso, deve-se utilizar de métodos de reducdo de custos nos processos de producéo,
para que o preco seja mantido inalterado para o cliente final (LAS CASAS, 2011). Na maioria
dos casos, 0s custos ambientais sdo internalizados do preco do produto final, o que acaba
prejudicando na oferta e competitividade dos produtos verdes frente aos convencionais. O
preco € um critério decisivo por muitos consumidores na hora da compra, e qualquer alteracéo
sem uma explicagéo, pode ser prejudicial para a empresa (ALVES; JACOVINE, 2014).

Vale ressaltar a importancia de relacionar o preco aos beneficios gerados a curto,
médio e longo prazo. Se a empresa adotar praticas sustentaveis, tais como: reutilizacdo de
agua, reciclagem de residuos, logistica reversa, estratégias de producdo mais limpa, etc, essas
praticas podem contribuir para a reducao do preco do produto final, bem como em impactos
gerados para a sociedade. Pois, os valores relacionados aos produtos verdes, muitas vezes nao
séo percebidos de imediato, porém, se uma empresa deixa de poluir os rios, o0 ar, desmatar as
florestas, e gerar impacto positivo para a sociedade, isso agrega valor a imagem da empresa,
frente ao preco dos seus produtos propriamente dito (DIAS, 2012). O prego deve levar em
consideracdo a percepcdo do consumidor, o valor da protecdo ambiental e social, 0os custos
unitarios e o preco da concorréncia (SARTORETTO et al. 2018).
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2.3.3 Praca/Distribuicdo no marketing verde

Canais de distribuicdo € um conjunto de empresas interligadas, que tem como
principal objetivo distribuir os produtos e servigos desde a producdo até o cliente final. A
funcdo principal do canal de distribuicdo € disponibilizar os produtos no tempo certo, na
quantidade certa, no lugar certo, e no menor custo possivel (LAS CASAS, 2011; COBRA,
2012). Para que uma empresa seja ecoeficiente e apresente responsabilidade ambiental, é de
fundamental importéncia que todos que integram sua cadeia de suprimentos também tenha
essa mesma consciéncia ecologica, pois ndo adianta a empresa ser moral e ética no que se
refere aos quesitos ambientais, se seus fornecedores e distribuidores ndo apresentam essa
mesma consciéncia. Diante desse contexto, Dias afirma que as empresas devem selecionar 0s
canais de distribuicdo que sejam iddneos e compativeis com as exigéncias ambientais da
empresa para comercializacdo dos produtos verdes (DIAS, 2012). Quando se trata em
distribuicdo ecoldgica, deve-se levar em consideracdo a logistica reversa, o transporte limpo e
o canal de distribuicdo sustentdvel (SARTORETTO et al. 2018).

Cobra (2012) informa que a distribuicdo deve desempenhar quatro funcdes basicas: o
transporte ou distribuicdo fisica, a estocagem, a comunicacéo, e a transferéncia de posse. O
autor ressalta que os canais de distribuicdo sdo complexos, por isso € importante levar em
consideracdes variaveis externas, tais como sociais, culturais, politicas e econémicas. Las
Casas (2011, p. 307) afirma que “todos os intermediarios entre fabricantes e consumidores
finais formam os canais de distribuicdo, com que as empresas de determinado setor podem
contar. Eles diferem de setor para setor . O autor trata os canais de distribuicdo como uma
forma de terceirizar as funcbes de marketing, pois os intermediarios se tornardo especialistas
em suas atividades, o que gera eficiéncia na escoacdo do produtos e servicos, além de
promover racionalizagcdo das atividades comerciais (LAS CASAS, 2011). Cobra (2012)
mostra alguns exemplos de canais de distribuicdo, que sdo estes: varejistas; lojas de
especialidade; lojas de departamentos; atacadistas; agentes de vendas; revendedores;
distribuidores; representantes de vendas exclusivos, entre outros.

Um fator muito importante no que se refere a distribuicdo, é a logistica, pois esta é
responsavel pela integracdo de toda cadeia de suprimentos. Ela envolve a localizacdo de
pontos de suprimento, localizacdo de depositos, localizagdo de lojas, administracdo de
estoques, escolha dos tipos de transportes e a definicdo das rotas de entrega (COBRA, 2012).
No entanto, a logistica ndo se refere sé a escolha da matéria prima até o consumidor final, ela
é importante também no que se refere ao sentido inverso do ciclo, ou seja, logistica reversa,
no qual ap6s o uso do produto, ele ira ser reciclado ou reutilizado como insumo de producéo,
para ser inserido na industria como fonte de matéria prima, e iniciar o ciclo novamente. Dias
afirma que:

“O canal de distribui¢ao inverso busca potencializar a reutilizagdo e a reciclagem
das embalagens, com a finalidade de reduzir os residuos urbanos e os problemas e

custos que acompanham sua gestdo para os 6rgdos governamentais, e pode ser uma
alternativa de obtencd@o de renda para algumas empresas” (DIAS, 2012, p. 152).

O sistema de distribuicdo deve estar integrado com o uso de recursos de marketing
devido ele ser o elo entre a empresa e 0s consumidores, sendo assim, ele é importante para o
planejamento estratégico da empresa, no qual este planejamento deve ser sistémico, levando
em consideracdo também, os canais de distribuicdo na hora da tomada de decisdo (COBRA,
2012).
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2.3.4 Promoc¢édo/comunicacao ecologica

Las Casas (2011, p. 377) descreve o que o modelo de comunicacdo dever ser
composto por: emissor, meio, receptor, codificacdo, decodificagdo, mensagem e feedback. Os
administradores de marketing devem escolher as melhores ferramentas de marketing que
melhor comunique o diferencial dos seus produtos e servigos. Todas as atividades de
promocdo como estratégia de comunicacdo devem seguir determinadas atividades
empresariais. O composto promocional é formado por propaganda, venda pessoal, relacées
publicas, promocdo de vendas e outras formas de comunicacdo (LAS CASAS, 2011,
KLOTER, ARMSTRONG, 2007). A promocéo verde segundo Sartoretto et al. (2018) deve
usar da Rotulagem ambiental (Selo Verde), e certificacdo por organizac@es terceiras, afim de
que a composicao do rotulo seja conscientizadora e informativa.

Em relacdo aos produtos ambientais, o contetdo principal da mensagem deve frisar os
beneficios para a sociedade e para o planeta ao se adquirir estes produtos, reforgando aos
consumidores da responsabilidade social da empresa. Os aspectos ambientais devem ser
enfatizados na mensagem, pois estes correspondem aos sinais de valor que influenciam a
percepcao dos consumidores (ALVES JACOVINE, 2014).

Nos termos mais simples, Comunicacdo Ecoldgica é a comunicacdo sobre assuntos
ambientais. Isso inclui todas as diversas formas de comunicacéo interpessoal, grupal, publica,
organizacional e mediada que compdem o debate social sobre questdes e problemas
ambientais e nosso relacionamento com o meio ambiente. Concomitantemente, deve-se
averiguar o meio ambiente, a sociedade e a consciéncia publica por meio da comunicacdo da
propaganda, publicidade, merchandising, relacdes publicas e da promocdo de vendas
(COBRA, 2012).

Para que os consumidores consigam diferenciar os produtos verdes dos convencionais,
é importante que eles possuam rétulos com certificados e selos, pois estes consistem em
fontes de informagdes para os consumidores seleciona-los na hora da compra. As certificagdes
e selos séo estratégias de comunicagdo para os consumidores, pois:

A comunicacdo ambiental empresarial tem procurado implantar estratégias que
deem garantias ao consumidor e de que a informagdo declarada seja verdadeira, e
entre as mais efetivas est4 a busca pela certificacdo tanto dos processos produtivos
quanto dos produtos. A idoneidade da certificacdo € obtida por ser um procedimento
voluntario pelo qual uma outra organizagdo assegura através de documento ou
rotulagem que um produto, processo Ou Servico cumpre com as exigéncias
ambientais (DIAS, 2012, p. 128).

A promocéo de vendas é importante por trazer muitas vantagens, no Quadro 1, nota-se
algumas delas:
Quadro 1 — Vantagens da promocao de vendas

Estimula e aumenta o trafego no ponto-de-venda;
Incentiva o consumidor a comprar;
Evita quedas de venda de produtos sazonais;
Estimula a tendéncia de demonstrar produto;
Atenua a competicéo, porque o cliente prefere aquele que promove o produto;
Aumenta a atracdo pelo produto gerada pela propaganda;
Facilita a introducdo de produtos novos ou novos usos do produto;
Convence as pessoas a comprarem maior quantidade de produtos;
Leva as pessoas a citarem o produto;
Propicia o testemunho das pessoas sobre o produto;
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Leva o cliente revendedor a fornecer mais espaco ao fabricante;
Inspira compradores a obterem e manterem maior estoque;
Estimula a forca de vendas;

Familiariza o publico com novas embalagens;

Chama a atencdo para novo plano de premiacao.
Fonte: COBRA (2012, p. 453).

Quando se trata de comunicagdo de marketing relacionada a produtos verde, Alves e
Jacovine (2014) afirmam que a comunicacdo é a base para criacdo da consciéncia da marca
verde. Para que as opinides e experiéncias sejam positivas em relacdo ao produto, é necessario
fortalecer o propdsito e a causa da empresa, tornando coesa a rela¢do do produto com o meio
ambiente. O que vem a ser marca verde?

Pode ser entendida como uma das formas que a empresa utiliza para comunicar suas
préticas e esforgos, relacionados ao meio ambiente e a sociedade, aos consumidores
e demais stakeholders. E a tentativa de aglutinar as caracteristicas de um produto
verde com os beneficios ambientais e sociais que ele carrega, formando uma
imagem positiva na mente do consumidor. As marcas verdes podem assegurar uma
diferenciacdo a empresa e, a0 mesmo tempo, conferir ao consumidor certas garantias
quanto a procedéncia social e ambiental do produto. Uma marca verde bem
trabalhada e composta de atributos verdadeiramente relacionados ao meio ambiente
atinge as expectativas desejadas pelo consumidor verde (JACOVINE, 2014, p. 14).

Conforme apresentado por Dias (2007), as marcas verdes, desenvolvem dois tipos de
estratégia de posicionamento: O posicionamento ecolégico com reflexos racionais: deve-se
influenciar a percepgdo da marca levando informacdes técnicas ao consumidor, bem como o
menor impacto negativo ao meio ambiente do produto verde durante todo o seu ciclo de vida;
e 0_posicionamento ecolégico com reflexos emocionais: deve-se transformar a marca em um
meio de associar a experiéncia sensorial de contato com o meio ambiente.

Observa-se na Figura 1, que o ciclo comeca com o conhecimento dos consumidores,
pois para que o produto ou servico tenha visibilidade, os consumidores devem ser
conhecedores dos atributos ambientais (ALVES, JACOVINE, 2014).
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Figura 1 - Comunicacao de marketing como alicerce para a construcdo do patriménio da
marca verde

JEUDE—
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Fonte: Adaptado de Alves e Jacovine (2014).

Com os avangos tecnoldgicos, e a presenca da internet e dos meios digitais nas
empresas, ressalta-se a importancia do marketing on-line relacionado ao marketing verde.
Devido ao “Marketing on-line ser a forma de marketing direto de mais rapido crescimento”
(KOTLER, ARMSTRONG, 2007, p. 444-448). Os autores enfatizam que as empresas podem
conduzir o marketing on-line das seguintes maneiras: “criando um site Web, divulgando
anuncios e promocdes on-line, montando comunidades na Web ou participando delas, e
utilizando o e-mail”.

2.4 SUSTENTABILIDADE NA INDUSTRIA TEXTIL

A indGstria téxtil envolve os segmentos de fiacdo, tecelagem, malharia e de
beneficiamento tais como tinturarias e estamparias (LIMA, 2015). Segundo a Associacao
Brasileira da Industria Téxtil e de Confeccdo (Abit, 2017) a cadeia produtiva téxtil e de
confecgdes inicia-se na escolha da matéria prima (fibras e filamentos) que podem ser de
origem natural (vegetais ou animais) ou de origem na industria quimica (artificiais ou
sintéticas), passando pela fiacéo, tecelagem, malharia, consolidacao,
acabamento/beneficiamento, confeccdo de vestudrio ou téxteis técnicos, e terminando no
consumidor final, conforme mostra a Figura 2, a visualizagdo desse processo.
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Figura 2 - Estrutura da cadeia produtiva e de distribuicdo téxtil e confeccéo
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Fonte: ABIT, 2017.

As industrias desse segmento sdo importantes para a economia do pais, devido a
geracdo de emprego e renda. Os dados do perfil do setor elaborados pela Abit (2018)
enfatizam que a industria téxtil brasileira representa 16,7% dos empregos e 5,7% do
faturamento da Inddstria de Transformacéo; 1,5 milhdo de empregados diretos e 8 milhGes se
adicionarmos os indiretos e efeito renda, dos quais 75% sdo de mao de obra feminina; 2°
maior empregador da industria de transformacédo, perdendo apenas para alimentos e bebidas
(juntos); 2° maior gerador do primeiro emprego; representa 16,7% dos empregos e 5,7% do
faturamento da Industria de Transformacao.

A industria téxtil assim como outras indUstrias devem ter consciéncia ecoldgica, e se
posicionarem frente aos problemas ambientais, devido elas terem uma dependéncia dos
recursos naturais no seu processo de producdo, bem como do uso de &gua e de recursos
energéticos. E importante definir metas e objetivos para mensurar resultados, e através desses
ter um monitoramento adequado sobre os impactos ambientais causados por suas atividades,
através desse monitoramento pensar em estratégias de minimiza-los (CNI, 2017).

De acordo com Zittei; Fabris; Santos (2016), dizem que para sobreviver a nova
economia, as empresas do setor téxtil buscam por inovacdes para atender as novas exigéncias
ambientais e sobressair frente a concorréncia. Para isso, € necessario buscar por inovagdes nos
processos de producgéo que priorize a sustentabilidade.

Devido ao fato dessas industrias gerarem grandes quantidades de residuos solidos, €
importante mapear a gestao do descarte destes, bem como criar projetos voluntarios para gerar
impactos sociais positivos, reutilizar retalhos, ou outros residuos, de forma criativa para
promover o engajamento das inddstrias para com a comunidade que esta inserida (CNI, 2017),
pois para que essas empresas sejam sustentaveis, precisam além da responsabilidade
ambiental, ter responsabilidade social, e gerar valores econdmicos (GARCIA; SANTISO,
2010).
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Esse setor deve repensar as questdes econdmicas, sociais e ambientais da cadeia para
garantir a competitividade no mercado interno e internacional, devido as exigéncias dos
consumidores cada vez mais conscientes. A sustentabilidade proporciona para a empresa
maneiras de inovar nos processos e produtos, além de torna-los mais eficientes, ela contribui
para as empresas do setor téxtil se manterem competitivas no mercado (UNIETHQOS, 2013).

Chaim (2013) sugere diversos motivos para se adotar determinadas praticas
sustentaveis: Aumento da rentabilidade do negdcio; Melhoria da imagem corporativa e apoio
em acgdes de marketing; Aumento da produtividade e melhoria da qualidade do produto;
Reducdo dos custos de producdo; Retorno do capital investido nas melhorias em curtos
periodos; Expansdo no mercado dos produtos da empresa; Uso mais racional da agua, da
energia e das matérias-primas; Reducdo da geracdo de residuos, efluentes e emissbes de
gastos com seu tratamento e destinacdo final; Reducdo dos riscos de acidentes ambientais e
ocupacionais; Melhoria do relacionamento com a comunidade e com os 6rgdos publicos, bem
como das condigdes de trabalho.

Segundo Moisander e Personen (2002) citado por Lima (2015) “nas ultimas décadas,
as empresas tém percebido que sustentabilidade e conduta ética tem se tornado um problema
para esse setor”’. A empresa de Consultoria UNIETHOS (2013) acrescenta que o surgimento
de iniciativas desafiadoras que questionam o0s processos tradicionais de producdo de sistema,
abre espaco para oportunidades voltadas a criatividade e inovacao, para que essas empresas se
mantenham no mercado. Para tanto o marketing verde é uma ferramenta que pode ser
utilizada para disseminar a imagem ambiental da empresa, bem como informar aos
consumidores sobre 0s processos e produtos que respeitam o meio ambiente e a qualidade de
vida das pessoas (ALVES; JACOVINE, 2014). Para isso, elencou-se algumas acdes de
comunicagdo ambiental, conforme Quadro 2:

Quadro 2 - Agdes de comunicacdo ambiental

Realizar pesquisas de tendéncias que informam o comportamento do consumidor, aspectos
econdmicos, politicos e tecnoldgicos, impactos ambientais, entre outros;
Promover boa comunicacdo, destacando o que agrega valor ao seu produto, como 0s
elementos que chamam atengéo para o conceito da sustentabilidade, praticados em sua
empresa;

Buscar atrair os clientes com o destaque nos produtos sustentaveis oferecidos em sua
empresa: produtos certificados;

Planejar promogdes e descontos para os clientes por meio do estimulo destes as praticas
sustentaveis como a utilizacdo de bicicletas como meio de transporte, doa¢6es de roupas
usadas para agfes comunitarias, entre outras;

Promover parcerias com cooperativas e comunidade local para aquisicao de produtos e
artesanato, estimulando o desenvolvimento regional, caso sejam produtos que se encaixem
no perfil de sua loja;

Utilizar painéis espalhados pelo estabelecimento (contrate os servigcos de uma grafica com
selo verde, que faca impressdes em papel reciclado ou papel semente);
Valorizar a fachada e a vitrine da sua loja e monte um showroom com os modelos
produzidos e/ou ofertados. O espaco interior deve ser agradavel para os colaboradores e
para o cliente. A loja deve refletir a proposta da marca. Limpeza, iluminagdo adequada,
musica/sonorizacdo ambiente e decoracdo atrativa fazem o cliente se sentir confortvel,
Utilizar redes sociais como espacos estratégicos de publicidade, focando o publico-alvo e

selecionando adequadamente as palavras-chave a serem utilizadas.
Fonte: Adaptado de SEBRAE (2017).
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Vale aqui ressaltar com base no Quadro 2 (Ac¢des de comunicacdo ambiental) acima,
que a sustentabilidade comega com o design do produto. Os materiais utilizados para uma
industria téxtil ndo apenas determinam a estrutura da cadeia de valor e da cadeia de
suprimentos, mas também as possibilidades de reciclagem com os produtos certificados.
Quanto mais diferentes materiais e produtos quimicos sdo usados, mais dificil a reciclagem se
torna mais tarde e maior o consumo de recursos. A pesquisa e 0 desenvolvimento no setor
téxtil ndo sdo apenas para aperfeicoar o consumo de recursos, mas também para desenvolver
produtos de tecnologia limpa que conservem 0s proprios recursos.

3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

A presente pesquisa foi realizada em uma empresa fundada em fevereiro de 1996 na
cidade de Patos/PB, onde sua principal atividade é a producdo e comercializacao de uniformes
esportivos. A empresa possui 12 funcionarios, e se classifica de acordo com seu porte e com 0
seu faturamento como sendo uma microempresa. Atualmente a empresa atende a cidade de
Patos/PB, bem como outras cidades circunvizinhas, e até mesmo outros Estados.

Quanto aos fins de investigacdo, este estudo é caracterizado como uma pesquisa
qualitativa e quanto ao objetivo é uma pesquisa exploratéria. Gerhardt e Silveira (2009, p. 31-
35) compreendem que “a pesquisa qualitativa ndo se preocupa com representatividade
numérica, mas, sim, com o aprofundamento da compreensdo de um grupo social, de uma
organizagdo, etc”. Os autores ainda enfatizam que a pesquisa exploratoria “tem como objetivo
proporcionar maior familiaridade com o problema, com vistas a torna-lo mais explicito ou a
construir hipoteses”. Ao optar pela abordagem qualitativa, a peculiaridade da opinido e
conhecimento do respondente € de fundamental importancia para ser analisada. Optou-se pela
aplicacdo de um estudo de caso, que admite a investigacdo mais profunda de um fenémeno,
principalmente quando este fendmeno e o contexto ndo estdo definidos com clareza (YIN,
2001). Quanto aos procedimentos de investigacdo, foram adotados para esta pesquisa 0s
métodos de levantamento bibliogréfico e entrevista semiestruturada.

A técnica de pesquisa utilizada para coleta de dados foi a entrevista semiestruturada,
que segundo Lakatos e Markoni (2003, p. 197) “é aquela em que o entrevistador segue um
roteiro previamente estabelecido; as perguntas feitas ao individuo sdo predeterminadas. Ela se
realiza de acordo com um formuléario e é efetuada de preferéncia com pessoas selecionadas de
acordo com um plano”. Foram entrevistados o diretor/proprietéario e cinco colaboradores, 0s
quais responderam questdes sobre marketing verde, praticas e acfes sustentaveis adotadas
pela empresa.

A coleta de dados foi realizada por meio de entrevista semiestruturada composta por
questdes abertas, na qual a empresa foi representada pelos colaboradores simbolizados por
coddigos descritos no Quadro 3, a fim de ter uma visualiza¢do dindmica e melhor compreenséo
das informacGes obtidas. Sendo que “E” significa entrevistado, “D”, diretor, “C”, colaborador,
seguido da numeracgdo que representa cada respondente.

Quadro 3 - Dados referentes aos colaboradores participantes das entrevistas

Cddigo | Idade | Sexo | Escolaridade | Formagcéo Cargo | Departamento | Tempo na
empresa
ED1 47 M Superior Comércio Diretor Todos 24 anos
anos Exterior
EC1 35 F Meédio N4o possui | Secretéria Recepcéo 4 anos
anos completo
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EC2 19 Meédio Técnico Designer Designer 1ano
anos completo incompleto | grafico
EC3 32 Médio N&o possui | Operador Producéo 19 anos
anos incompleto de
maquinas
EC4 25 Médio Cursode | Designer Producéo 6 anos
anos completo designer gréfico
EC5 41 Médio N&o possui | Operador Producéo 3 anos
anos completo de
maquinas

Fonte: Dados da pesquisa (2020).

Para a analise dos dados, optou-se por uma andlise interpretativa, que de acordo com
Silva (2016) promove melhor compreensdo durante a coleta dos dados por relacionar o
conhecimento do pesquisador com as informagOes coletadas. A escolha do universo de
pesquisa foi definida pelo critério de acessibilidade, tendo em vista maior abertura e acesso as
informagdes, também se notou que os demais funcionarios ndo foram favoraveis a
responderem aos questionamentos. Os dados foram adquiridos por meio de gravacgdes digitais
com duragdo média de duas horas e cinco minutos, transcritos com o objetivo de facilitar a
analise. A entrevista foi composta por questdes relacionadas a preocupagdo da empresa com o
meio ambiente; praticas e acdes socioambientais adotadas, e perspectivas e conhecimentos
dos colaboradores da empresa sobre Marketing Verde.

4 ANALISE DE RESULTADOS

Esta secdo relata os resultados da pesquisa com o diretor presidente e cinco
colaboradores da organizacdo. Vale salientar que a empresa preza pela conscientizacdo
ambiental dos funcionérios, tendo em vista que o cuidado pelos animais e pela natureza sao
critérios fundamentais para selecdo dos colaboradores. Em sequéncia sdo apresentados
resultados e analises da presente pesquisa.

De modo inicial quando questionados sobre o que seria sustentabilidade para a
empresa e para o entrevistado, notou-se que os participantes responderam de forma uniforme
gue a sustentabilidade esta relacionada a preservacdo ambiental, e as questdes verdes da
empresa. ]

“Sustentabilidade é vocé conciliar a parte empresarial. E vocé conciliar a parte
financeira com a parte natural, sem que isso cause prejuizo em nenhum dos lados. A
parte comercial tem que ter lucro, isso é obvio, pois ninguém sobrevive sem lucro.
Mas esse lucro ndo pode agredir a parte da natureza, o presente. Pois temos que

deixar alguma coisa para o futuro, para as novas geragOes. Entdo sustentabilidade é
vocé trabalhar o hoje para deixar alguma coisa para as pessoas que vao vim depois”

(ED1).

“(...) é a area verde, vocé manter a area verde. Aqui é 0 que a gente mais tem, a
questdo da sustentabilidade, sdo a area verde que a gente tem. Tem o teto verde
também I4 em cima; tem plantas, tem frutas, tem legumes. (...) A sustentabilidade
esta relacionada as questdes verdes da empresa” (EC1).

EC2 corrobora enfatizando que a sustentabilidade *“ é preservar o verde, eu acho que é
ndo s o verde, eu acho que é tudo o que envolve natureza, € cuidar bem da natureza, dos
animais. Segundo EC3 “(...) E estd em conjunto com a natureza. (...) estd relacionada a

questdo ambiental.
“(...) € fazer meus produtos de forma que eu ndo prejudique ao meio ambiente, de
forma que eu reaproveite as coisas que vai ser desperdi¢ada e eu posso reaproveitar.
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E uma coisa que se eu vou jogar no lixo ou jogar no meio ambiente, eu ndo fago
isso, eu reaproveito, eu reciclo” (EC4).

J& ECS5 enfatiza que a sustentabilidade esta voltada para® (...) coisas ambientais da
empresa. (...) Inclui muito essa questdo social e econbmica, tanto da empresa quanto da
populagao também”. Donaire (2011) refuta os posicionamentos dos entrevistados, ao enfatizar
que a sustentabilidade ndo envolve sé os aspectos ambientais. O desenvolvimento sustentavel
esta relacionado com o equilibrio das variaveis econdmica, social e ambiental.

Ao questionar-se sobre quais as praticas socioambientais sdo desenvolvidas pela
empresa, pdde-se perceber que a organizacdo possui como principais praticas o teto verde
(horta) e a adocdo de animais de rua, mesmo dispondo de varias aces que o Marketing Verde
proporciona, o que é valioso para a disseminacdo da sustentabilidade. EC1 disse que “a
empresa desenvolve préaticas de adocao de animais, plantacdo de arvores, e de hortas”, como
também ¢ evidenciado nas falas de EC2 “(...) ttm um processo de adubacdo de plantas. (...)
acho que o tecido daqui também envolve algo relacionado a natureza”, EC3 “a gente tem a
parte da cobertura, que chama &rea verde”, EC4 “(...) esses animais que as pessoas deixam
largados ai, ai ele pega e cuida, coloca ‘pra’ doacdo, gatos e cachorros, principalmente os
cachorros. (...) Ele tem uma plantagcdo, uma hortazinha ali em cima (...)”, ¢ EC5 “(...) de
animais tem os projetos social, animais que sdo adotados também, tem sobre a questdo de
agua também, plantas. N6s temos 0 poco artesiano ai. Temos pomares, hortalicas também”.
Mediante a pressdo exercida pela populacdo ambientalmente consciente, as empresas mudam
seu posicionamento para atender esta demanda, a fim de ofertar produtos que tenham valores
sustentaveis (SARTORETTO, 2018).

Ao serem indagados se as praticas socioambientais tém auxiliado na competitividade
da empresa, percebeu-se que a organizacdo tem alcancado maior visibilidade diante dos
clientes pelo fato de se diferenciar diante da concorréncia com adogéo destas préticas.

“As pessoas querem saber o que é aquilo ali, porque ele faz aquilo. O verde ele é
muito bonito. A natureza é muito bonita, a simplicidade da natureza. Vocé comeca a
ser destaque. Todo mundo quer saber o que é esse prédio. (...) Vocé comeca a se
destacar nessa parte naturalmente, sem precisar, pois, s6 a estrutura em si ja faz isso”
(EDY).

EC1 também destacou que a empresa “é bem reconhecida pelas pessoas pelo fato dela

ter essas praticas”.
“(...) ndo ¢é todo mundo que se preocupa com sustentabilidade. Mais aqui se
preocupa muito, muito, muito. (...) ser diferente na visdo de muitas areas como o
designer, e como uma empresa que leva muito a sério a sustentabilidade, acho que é
bem vista aos olhos de outras pessoas. Porque ¢ algo diferente, ndo é algo comum.
(...) Acho que o diferente se destaca mais” (EC2).

J4& EC4 respondeu que “quando a pessoa chega aqui diz: que bacana o clima
aconchegante, vocé chega tem as plantas ali, vocé ver, € diferente dos outros, um negocio
como se fosse apertado, fechado. Aqui é mais aberto, mais verdinho”, EC3 e EC5 néo
explanaram sua vis@o sobre este questionamento. Para Ottman (1994) o desenvolvimento de
produtos ambientalmente corretos pode aumentar a competitividade da imagem da empresa e
da marca, como também reduzir custos e abrir espaco para inovacdo de produtos e processos.

O marketing verde vem influenciando e mudando a visdo das empresas sobre 0 meio
ambiente, e essa nova concepgdo tem levado as empresas a se tornarem mais competitivas
atrelando a marca verde a sua imagem segundo os principios da sustentabilidade. Mateo e
Borges (2016) confirma o dito acima afirmando que “as organiza¢Ges ndo s6 carregam
responsabilidades referentes a realizacdo de negocios, mas tambem relativas a sociedade em
geral e a0 meio-ambiente” (MATEO; BORGES, 2016, p. 2).
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A respeito das perspectivas e conhecimentos dos participantes sobre Marketing verde,
averiguou-se que o conhecimento até entdo adquirido é raso, havendo uma necessidade de
maior aprofundamento sobre essa tematica, pois 0s entrevistados resumiram o marketing
verde a publicidade e propaganda das agdes sustentaveis, porém, o marketing verde ndo se
resume a isto, apesar dessas ferramentas estarem presente no seu composto mercadologico.

“(...) desde menino que eu escuto dizer que a propaganda é a alma do negdcio. (...) O
marketing verde é um que ‘ta’ em assercao, e um dos mais importantes que eu acho,
porque tem poucas pessoas preocupadas, poucas empresas preocupadas. (...) poucas
empresas tém essa visdo. Eu acho que as que tem, tem um diferencial disso ai, por
que tem muita gente preocupada com isso” (ED1).

EC1 destacou que “ (...) essa parte era bem desconhecida, essa questdo do marketing
verde. Depois que eu vim trabalhar aqui foi que eu fiquei sabendo”, EC2 disse ““(..) a marca
com sustentabilidade é tudo, para fazer a divulgacdo sobre sustentabilidade aqui, mais sobre
divulgacdo”, EC4 afirma que “Marketing verde é como se fosse o exemplo de propaganda do
meio ambiente, dessa parte de sustentabilidade”, ja EC3 e EC5 relatam respetivamente que
“(...) eu ainda ndo me aprofundei muito no assunto”, “eu nunca me aprofundei nisso ai ndo”.
O marketing ecoldgico ou verde possui a mesma funcionalidade do marketing convencional, a
diferenca entre eles é que no primeiro a varidvel ambiental estd inserida em todo seu
composto de marketing (DIAS, 2007).

Em relacdo aos produtos, a organizacdo, mediante a entrevista, mostrou que possui
preocupacdo com o fato deles serem de facil reciclagem, reutilizacdo ou decomposicéo.

“Nos temos essa preocupacao desde o inicio. (...) fui vendo o que € que dava para
gente, o que era melhor de trabalhar, o que agredia menos, o que maltratava menos
as pessoas, questdo de producgdo. Fui tirando parte de solventes, tintas a base de
solvente, fui tirando mix de produtos que sobrava muito; uma variedade de itens que
ficava muito em estoque, retalhos que ndo servia ‘pra’ nada” (ED1).

EC5 também confirmou que “os produtos reciclaveis é tudo separado, e mandado pra
reciclagem. De més e més vem o pessoal da reciclagem pegar o material de reciclagem. A
empresa tem sim essa preocupacao”. Sartoretto et al. (2018) enfatizam que o produto verde
deve ter funcionalidade, menor impacto ambiental, reducdo do consumo de recursos naturais e
ser reciclavel e/ou biodegradavel.

Quanto a questdo de como se da a politica de preco, constatou-se que a empresa opta
por fornecer um produto a um preco acessivel, visando manter um equilibrio da rela¢do custo-
beneficio, como ¢é exposto nas falas de ED1 “nds mantemos um equilibrio. Entregar um
produto de qualidade por um preco acessivel. Até porque pela regido que nds estamos
instalados, o poder aquisitivo é pequeno. Mas nds entregamos um produto muito bom e com o
preco competitivo”, EC1 “na questdo dos valores o que é passado ‘pra’ um cliente é passado
para todos. Se um preco pra vocé é um, ndo é outro preco pra outro cliente ndo, matem o
mesmo, o mesmo valor”, como também EC2 “acho que nem tudo que tem preco alto tem uma
qualidade boa. E nem tudo que tem um preco baixo tem uma qualidade ruim. Aqui a gente
varia entre uma qualidade boa e um preco favoravel”, e EC4 disse “Eu acho que é o custo-
beneficio. (...) acho que ele faz pelo justo assim, ter a margem de lucro sem explorar muito a
pessoa. (...) por que comparado com as outras ‘ta’ na mesma faixa de preco, o preco
competitivo. Tem gente que deixa de fazer em outro lugar e vem fazer aqui ”. EC3 e ECS5 nao
responderam a este questionamento. Entretanto, a melhor solucéo nédo € cobrar prego baixo, é
utilizar estratégias para que o preco cobrado esteja associado ao beneficios e experiéncias que
0s consumidores terdo ao adquirir determinados produtos, ou seja, a empresa deve ser
estrategista para convence-los de que vale a pena pagar mais por produtos que polui menos o
meio ambiente (ALVES; JACOVINE, 2014).
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Quando indagados sobre o layout, se ele facilita o aproveitamento da iluminacéo
natural, averiguou-se que o prédio da organizacdo foi projetado para usar da iluminacdo
natural, bem como facilitar a circulacdo de ar, o que resulta em reducéo de custos.

“E tudo assim, mantemos as luzes todas apagadas. S6 ligamos as luzes no finalzinho
da tarde, ou as vezes quando ‘ta’ nublado que escurece. O prédio foi todo planejado
‘pra’ usar energia natural, natural do sol mesmo. (...) Melhor do que a energia
fotovoltaica é a energia natural, que essa € gratuita de tudo, e vocé ‘td” sempre se
policiando ‘pra’ ndo gastar” (ED1).

“(...) a gente mal liga a luz, as janelas, o vento que vem, vem da janela. A gente s
tem um ventilador aqui fora mesmo. A questdo sé liga mais as luzes se tiver nublado
durante o dia, ou entdo no finalzinho da tarde, porque tem que ligar mesmo. (...)
Reduz até os custos com energia” (EC1).

EC2 relata “(...) aqui é uma sensacdo de paz, vocé chega aqui tem as cadeiras, as
plantas. Plantas € o que mais tem aqui, e deixa tudo tdo bom, tdo mais friozinho”, EC3
enfatiza “esse setor mesmo que eu trabalho, essa parte ai em cima, isso ja ajuda na iluminacgéo
bastante. Em questdo de ventilagdo também (...), EC4 ¢ EC5 complementam “eu acho que
aproveita, ele fez esse projeto ja pensando nisso ai, de ter que usar pouca luz. Reduzir os
gastos”, “aproveita, isso aqui mesmo, vai até boa parte da noite e fica bem iluminado. Gasta
pouca energia aqui. Foi bem pensado esse projeto, sobre essa questdo de iluminagdo”.
Sartoretto et al. (2018, p. 82) corrobora ao dizer que “na perspectiva ambiental, a loja deve
visar a reducdo das emissdes de substancias poluentes e a conservacdo de energia e recursos
naturais.

Ao serem indagados sobre os procedimentos de logistica reversa desenvolvidos na
empresa, percebeu-se que a organizagdo fornece os retalhos para outras costureiras, e 0S
papeis sdo doados para uma cooperativa de reciclagem que ddo uma destinacdo correta final

para esses residuos.
“O que ¢ feito hoje de concreto é esses residuos ou tecidos, vao ‘pra’ o pessoal fazer
buchas, tapetes, tem esse reuso. Eles fazem reuso. E algum outro residuo que temos
aqui € um papel, que nés usamos na parte de impressdo, mais isso vai para
reciclagem de papel mesmo. O papel é mais direto, a gente entrega a uma
cooperativa que tem aqui na cidade de reciclagem, e eles dao o destino” (ED1).

EC3 diz “A questdo da malha, os retalhos sdo utilizados ndo no sentido da fébrica,
mais muita gente reaproveita ‘pra’ fazer tapetes, o pessoal que vem de fora e faz tapetes pra
casa, nesse sentido. (...) A maioria da parte dos retalhos sdo doados”.

“Sobre o papel, a gente reaproveita esse papel ai, as malhas também, a gente
reaproveita. Se vocé for ali fora vocé vai ver que é cheio de ‘retalhozin’, isso ele
vende ‘pra’ gente que faz buchas, aquelas buchas que usa no lava jato e tal. Esses
papéis ai ele leva pra reciclar, que é uma vez por més que vem um caminhdo e leva
isso dai” (EC4).

ECS5 ainda acrescenta “esses retalhos ai, de vez enquanto vem pessoas pegar, eles
doam ‘pra’ fazer tapete, buchas (...)”. Dias (2012) corrobora com as falas dos entrevistados ao
dizer que o canal de distribuicdo inverso tem a finalidade de facilitar a reutilizacdo e
reciclagem, a fim de reduzir os residuos gerados, e pode contribuir para 0 aumento da renda
de algumas empresas.

Por meio das falas dos participantes foi possivel identificar que a organizacédo utiliza
meios de comunicacdo para propagar as ac0es sustentaveis desenvolvida pela empresa, sendo
0s mais utilizados o WhatsApp, Instagram, Website, e Facebook.
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“(...) ¢ mais no Instagram, a gente bota no site, temos um site, que tem essa parte €
feita também. Cartdozinho de visita, em apresentagdes. (...) nés somos convidados a
participar de palestras, feiras, eventos. Isso é explorado, entrevista na tv, radio. E
nessa area ai que a gente leva a parte da sustentabilidade” (ED1).

ECI “(...) tem Instagram, site, patrocinios ¢ participa de campanhas”, EC2 enfatiza “0
Instagram nem usa tanto, acho que ela ndo necessita tanto do Instagram para isso. E mais pela
divulgacdo do status do ‘Whats’. Acho que pelo site que a gente tem. Acho que é o
suficiente”, EC3 “no site da fabrica. Tem que ser postado no WhatsApp, ai o pessoal fica mais
informado sobre isso”, EC4 corrobora afirmando “de propaganda mesmo que ele faz, o
marketing é s6 pelo o Instagram sO, o Instagram e Facebook, sendo mais o Instagram.
(...)Tem o site, WhatsApp, Facebook e Instagram” e EC5 acrescenta “eles divulgam com
banner, panfletos, radio. (...) ela tem Instagram, WhatsApp, faz propagandas na TV, ndo sei se
ainda ta passando, mais ja fizeram propaganda na TV e radio”. A comunicacdo verde dever
informar sobre os atributos verdes dos produtos, com o intuito da empresa ser conhecida
como uma empresa ambientalmente correta; deve lembrar ao consumidor da importancia de
um produto verde para que essas vantagens sejam percebidas e mantidas em todo o seu
processo de compra (LOPES, PACAGNAN, 2014).

No que se refere a reducdo de custos provocados pelas praticas de marketing verde,
por meio das respostas dos entrevistados, constatou-se que ha uma redugdo destes e uma
melhora na lucratividade da empresa ao se adotar tais praticas.

“Na minha visdo, assim que uma empresa comega a ter essa preocupagao, de que cla
ndo trabalha so para ela, mas para um conjunto de pessoas, e esse lucro é dividido,
(...) isso ja cria uma imagem muito boa da empresa. As pessoas que vao sendo
beneficiadas com isso, elas marcam essas agdes, isso ndo fica esquecido. E se for
uma coisa que nao seja com interesses de retorno imediato, isso € que a marca grava.
(...) porque se as pessoas perceberem que isso que vocé ‘t4’ fazendo é com interesse
econdmico, também ndo serve, tem que ser uma coisa duradoura” (ED1).

“(...) o dono, ele abriu isso aqui no intuito de gerar novos empregos para a
sociedade. (...) A empresa ndo usa copos descartaveis por dois motivos: tanto como
a economia, quanto para ajudar a reduzir a producdo de lixo. Tem muito plastico,
tem muita empresa usando plastico, a gente ndo usa. A gente usa copos da empresa
mesmo, Copos que tanto é para clientes quanto para funcionarios, por que nao polui
e ndo ¢ descartavel” (EC2).

“ Por exemplo, copos descartaveis, se fosse pra ter comprado. Ndo, a gente usa uma
parte que a 4gua ja vem potavel, e ndo compra agua mineral. Isso j& é um custo que
ja diminui no decorrer do ano quando vocé ver. Por que ndo ver no exato momento,
mais com um certo tempo vocé vai vendo” (EC3).

“Existe. Vamos dizer, ele pega um papel desse ai, ai ele usa 80% dele, ai 20% ia ser
jogado fora, ai ele reaproveita esses 20%, lucra mais. Percebi também que aqui ndo
tem muita essa questdo de ar-condicionado, luz ligada. Eu percebo que sé é em
alguns setores que ligam as luzes. Aqui s6 usa quando é necessario. Aqui SO tem ar-
condicionado por causa das maquinas, que elas tém que trabalhar mais frio para nao
perder as tintas. Ali na costura é cheio de janelas pra aproveitar. S6 liga a luz quando
vai ficando de noite, por que a gente trabalha até as 18 horas, ai vai escurecendo ai é
que liga. As luzes também sdo todas de LED” (EC4).

ECS5 afirma que “Sim, contribui para reducdo de custos, aproveitar a agua, entre
outros.”. Donaire (2011) ressalta que a questdo ambiental s6 comega a ser notada na empresa,
qguando ela passa a ser vista como uma atividade que pode trazer vantagens financeiras, e
guando passa a ser vista como uma forma de minimizar custos através de praticas ambientais.
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5 CONSIDERACOES FINAIS

Este trabalho teve como objetivo verificar se uma empresa do segmento téxtil da
cidade de Patos/PB possui orientacdo para o Marketing Verde, e como essa empresa se
beneficia ao adotar algumas praticas ambientalmente corretas. A intencdo foi compreender
como e quais as acOes de marketing verde sdo desenvolvidas, e por em pauta Se essa
ferramenta mercadoldgica influencia na competitividade para melhorar a imagem da empresa
e minimizar os impactos ambientais.

Observou-se que a empresa desenvolve préticas e procedimentos socioambientais, tais
como plantagdes de arvores, reducdo do consumo de energia elétrica, reaproveitamento de
insumos produtivos, e ado¢do de animais. Essas praticas corroboram com a forma que a
empresa se posiciona no mercado, como sendo uma empresa ambientalmente responsavel.
Porem percebe-se que a empresa ainda tem muito a melhorar nestes quesitos, através de
implementacdo de novas tecnologias que vise a maior eficiéncia produtiva com o menor
impacto ambiental.

O conhecimento dos colaboradores sobre Marketing Verde ainda é raso e superficial,
sendo resumido este apenas a propaganda e publicidade. A falta de conhecimento dificulta a
capacidade de formular ideias corretas sobre a tematica em questdo. Acredita-se que ha a
necessidade de uma busca de informacdo mais profunda sobre essa temética pelos mesmos.
Assim sendo, faz-se necessario a implementacdo de metodologias de educacdo ambiental,
para que os colaboradores construam reflexdes criticas.

Em relacdo ao composto de marketing verde, evidenciou-se que a empresa tem
preocupacdo com os produtos serem reciclaveis, reutilizaveis ou de facil decomposi¢do. O
preco dos produtos é acessivel, o que mantem o equilibrio da relacdo custo-beneficio.
Destaca-se que a empresa desenvolve procedimentos de logistica reversa, para que 0s insumos
gerados tenham uma destinacdo final correta, visando reduzir a geracdo de lixo. Descreve-se
que a organizacdo utiliza meios de comunicacdo para propagar as acdes sustentaveis
desenvolvida pela empresa, sendo os mais utilizados o WhatsApp, Instagram, Website e
Facebook.

Diante do exposto, destaca-se que o Marketing Verde contribui para melhorar a
imagem da empresa, além de cooperar para a reducdo de custos, também faz com que ela crie
estratégias para implementar acbes que visa a preservacdo de recursos naturais desde a
escolha de matéria prima até a entrega final do produto ao cliente, tendo como foco a
diminuicdo dos impactos ambientais gerados no processo, € a preservacdo do meio ambiente a
sua volta.

Portanto, revela-se que o Marketing Verde tem influéncia sobre a empresa, pois
verificou-se que ela se preocupa com a situacdo em que se encontra 0 meio ambiente, pelos
impactos que ela causa, e porque 0s consumidores estdo cada vez mais criticos e conscientes.
Por isso, as empresas se tornam obrigadas a mudar a sua forma de se posicionar no mercado,
pois se elas ndo mudarem para atender esses novos clientes, vao perder mercado para
empresas que irdo se inovar e modificar seus produtos e servigos com o intuito de atender essa
demanda crescente. Por isso o Marketing Verde pode ser uma propensa ferramenta de
vantagem competitiva para as empresas se modificarem e alcangar mercados ainda ndo
alcancados por empresas que ofertam produtos e servigos convencionais.

As principais limitagdes da pesquisa dizem respeito a falta de padronizacdo das
estratégias de Marketing Verde nas empresas, e também o fato de alguns colaboradores se
mostrarem resistentes a serem entrevistados. Um ponto a ser melhorado seria entrevistar todos
os colaboradores a fim de ter um maior aprofundamento e variedade das informacGes, com a
finalidade de verificar outras respostas e enriquecer os dados coletados.
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Como sugestao para futuras pesquisas, para melhor compreenséo das discussdes sobre
0 tema abordado, recomenda-se ampliar 0 nimero de casos com empresas desse segmento
como também de outros, a fim de promover a generalizacdo dos resultados alcancados.
Indica-se também, a aplicagdo de um novo instrumento de coleta de dados a ser aplicado de
pesquisa gquantitativa, com a finalidade de observar os resultados através de hipoteses no que
se refere a percepcdo do colaborador ou até mesmo dos consumidores dos produtos da
empresa. E por fim, ampliar a escolha do objeto de estudo tanto no contexto municipal, como
também regional, a fim de comparar como esse fendbmeno se comporta em outras regides com
culturas e contextos diferentes.

Dessa forma, conclui-se que o presente trabalho tem sua relevancia para o melhor
entendimento sobre o marketing relacionado a sustentabilidade, assuntos estes que estdo
sendo muito discutidos pelas organizagdes tanto a nivel local quanto mundial. De forma
pratica, as contribuicfes apresentadas nos resultados apontam que o Marketing Verde é uma
alternativa para as empresas sairem do conformismo, e atenderem demandas ainda ndo
alcancadas, devido ao fato de ser uma abordagem recente no mercado. Além de trazer
beneficios econémicos, as empresas podem fazer uso do marketing verde para melhorar sua
credibilidade diante da comunidade que estd inserida, pois ird reafirmar e comprovar 0s
valores socioambientais para seus consumidores.
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APENDICE A — QUESTIONARIO
1.  IDENTIFICACAO DA EMPRESA

Data de fundagéo da empresa:

Ramo de atuacéo:

Atividade principal:

NuUmero total de funcionarios:

Classificagdo quanto ao porte da empresa (de acordo com o faturamento)

2. INFORMACOES SOBRE O FUNCIONARIO ENTREVISTADO

Idade;

Sexo;

Escolaridade;
Formacao;

Cargo;
Departamento/area;
Tempo na empresa.

3. EM RELAQAO AO MARKETING VERDE NA EMPRESA

1. O que vocé entende por sustentabilidade?

2. A sustentabilidade esta inserida nos valores da empresa?

3. Quais préaticas socioambientais a empresa desenvolve?

4. As préticas socioambientais tém auxiliado na competitividade da empresa?

5. Existe reducdo de custos com adoc¢do de praticas sustentaveis adotadas?

6. Quais suas perspectivas e conhecimentos sobre Marketing Verde?

7. A empresa preocupa-se com o fato dos produtos serem de fécil reciclagem,
reutilizacdo ou decomposicao?

8. Os produtos possuem rétulos ou embalagens que informem das caracteristicas
sustentaveis do produto aos clientes?

9. A empresa possui alguma certificagdo ambiental?

10.  Como se déa a politica de preco e as estratégias de precificacdo que a empresa
utiliza?

11. A definicdo do preco dos produtos leva em consideracao?

12. O layout da empresa facilita o aproveitamento eficaz de iluminagéo natural?

13.  Existe pré-requisitos, tais como transporte limpo e canal de distribui¢do
sustentavel para a escolha dos fornecedores e distribuidores?

14. A empresa desenvolve procedimentos de logistica reversa, ou seja, apds 0 uso
do produto, ele é reciclado ou reutilizado como insumo de producdo, para ser inserido como
fonte de matéria prima ciclo produtivo novamente?

15.  Quais estratégias de marketing séo utilizadas para propagar/comunicar as a¢oes
sustentaveis desenvolvidas na empresa?

16. A empresa desenvolve estratégias de marketing voltadas a conscientizacéo
ambiental dos funcionérios e clientes?

17. A empresa promove ou participa de campanhas voltadas a preservacdo
ambiental?

18.  Quais os meios de comunicacdo ou midias digitais adotadas para comunicar 0s
valores ecoldgicos da empresa?



19.

20.
sustentaveis?

21.

34

Existem barreiras frente a ado¢do de praticas sustentaveis?
Como os funcionérios entdo envolvidos no processo de adogdo das praticas

Quais os maiores beneficios gerados na empresa ao utilizar o marketing verde?



AGRADECIMENTOS

Quero reforcar meus agradecimentos aqueles que contribuiram e foram
essenciais na realizacdo deste sonho. Devemos dar honra a quem merece honra.

Agradeco a Universidade Estadual da Paraiba por me proporcionar o acesso ao
Curso de Bacharelado em Administragdo, com um conjunto de profissionais excelentes,
no qual agradeco em especial aos diretores do Campus e a Coordenacdo do Curso de
Administracdo, que sem estes ndo fariamos historia.

Obrigada a minha professora orientadora, Francisca Rozangela Lopes de Sousa
(Tia Rho), que me norteou em todos os momentos dessa busca pelo saber,
compartilhando seu enorme conhecimento e me aconselhando a ser uma profissional
que faz a diferenca, agradeco principalmente por ter se engajado comigo na escolha do
tema a ser pesquisado. Uma profissional que se tornou amiga, mée e conselheira.

Em especial, agradeco a banca examinadora, nas pessoas das professoras Erika
Lira e também a professora Dra. Mary Dayane Souza Silva, por sempre me inspirar e
motivar com alegria, me ensinando com sua vida como ter crescimento e
desenvolvimento pessoal e académico. De igual forma, a Professora Eunice Carvalho,
ao qual é exemplo pelo notavel saber, que sempre acreditou que o tema meio ambiente
poderia ser inserido no contexto das organizagoes.

A minha turma de graduacdo, que durante 5 anos de convivéncia, e troca de
experiéncias profissionais e pessoais, enriqueceram minha vida. Uma turma que sempre
foi elogiada pelo colegiado, por tamanha sinergia e empatia. Em especial demostro
gratiddo a minha equipe Thatiane Araujo e André Rubens, por sempre me acompanhar
nos trabalhos, e serem meus irméos de vida.

Ao0s meus pais, José de Sousa Lemos e Alessandra dos Santos Lemos, por me
amarem incondicionalmente, e serem a energia motriz que moveu os meus dias, até essa
conquista. Por sempre acreditarem que hoje eu poderia ser o que sou. Tudo devo a eles.
Aos meus irmdos, Jefferson, Jean e Geovana, que sempre entenderam meus estresses
nas semanas de provas, por sempre contribuir com amor e afeto, por entenderem minha
auséncia e distanciamento em certos momentos.

Aos meus queridos avos maternos, Addo Fortunato e Terezinha dos Santos, por
sempre sorrirem comigo, e suprir a auséncia dos meus Avés Paternos.

Ao meu namorado e futuro esposo, Matheus, pelo cuidado, amor, e apoio, por
sonhar comigo e acreditar em mim, agradeco pela sua compreensao nos dias ausentes,
pelo incentivo e cuidado para comigo. Aos meus segundos pais e sogros, Anakatiuscia e
Damido Francivaldo, por terem me acolhido, e cuidado de mim. A minha irmazinha e
cunhada Maria Cecilia, por ser tdo doce e amorosa.

Ao meu amigo, quem embora ndo estudasse na mesma turma, foi indispensavel
para minha formagc&o, italo VVasconcelos, gratid&o.

Amigas, obrigada! As minhas melhores amigas, Paloma Campos e Danielle
Martins, que me fizeram acreditar que consigo ir aonde eu quiser ir. Que nas noites
sentadas na calgcada sonharam comigo, e me fizeram realizar. As minhas colegas de
turma que se tornaram familia, Leyllianne Oliveira, Nair Siqueira e Vanessa Kelyne,
obrigada pela parceria nesse trajeto e por tornarem a minha vida mais leve.

Enfim, obrigada a todos os ndo nominados nessa pagina, que de alguma forma
tiveram contato comigo nesse periodo. Sou grata porque certamente colaboraram,
independentemente da forma.

E, claro, a forca maior que tudo move: muito obrigada, Deus, por tudo!



	a391f09163eacff8b509e9e5255ec2cba92f385a58862646b6c7fb3621c6bde7.pdf
	edece2c3bdec92b745d51e41694a8938f13444d3f1f3cef8546c31d91471124d.pdf
	a391f09163eacff8b509e9e5255ec2cba92f385a58862646b6c7fb3621c6bde7.pdf

