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“As portas do mercado se abrem para as empresas que néo poluem,
poluem menos ou deixam de poluir e ndo para as que desprezam
as guestdes ambientais, na tentativa de maximizar lucros

e socializar prejuizos”.

(NOVAES, 1991)



RESUMO

O presente trabalho € um estudo sobre as acdes do marketing nas empresas que
desejam buscar a sustentabilidade ambiental, seja ela visando buscar novos nichos

de mercado, ou para atrair consumidores que se preocupam com 0 meio ambiente.

O marketing verde é a integracdo das preocupacdes ambientais com a

responsabilidade social nas empresas.

Antes, considerava-se a criacdo de organizacdes ambientais e sociais um problema

secundario a criacdo de empresas eficientes e eficazes.

Atualmente assiste-se a um esforco para transportar os principios da ecologia
diretamente para diferentes subdominios tedricos, como a lideranca, a
aprendizagem organizacional e o desenho organizacional. Alguns pensadores do
desenvolvimento empresarial vé tracando as suas teorias com conceitos ecolégicos,

como sustentabilidade e cooperacédo. (Jennings e Zandberngen, 1995, p.1015).

Veremos neste trabalho, um estudo sobre a ascensdo do Marketing 3.0 neste novo
século, estudando as colocacdes de marketing de Philip Kotler, colocando o ponto

de vista no novo modelo de marketing.

E ainda uma pesquisa, com a Fabrica de Mdveis Nicioli do Parana, contando como

gue a mesma fez para implantar os sistemas para merecer o selo 1ISO 14001.

Palavras-chave: Marketing 3.0; Meio Ambiente.



ABSTRACT

This work is a study of the actions of marketing in companies who wish to seek
environmental sustainability, whether aimed at seeking new market niches, or to

attract consumers who care about the environment.

Green marketing is the search for the integration of environmental concerns to social

responsibility in business.

Before, it was considered the creation of social and environmental organizations a

secondary problem to the creation of efficient and effective businesses.

Currently we are witnessing an effort to convey the principles of ecology directly to
different theoretical subdomains, such as leadership, organizational learning and
organizational design. Some thinkers of business development sees tracing their
theories with ecological concepts such as sustainability and cooperation.
(Zandberngen and Jennings, 1995, p.1015).

We will see in this work, a study on the rise of Marketing 3.0 this new century,
studying the Philip Kotler marketing settings, putting the view in the new marketing

model.

And yet a survey, with Nicioli Furniture Factory of Parana, telling how the same made

to deploy the systems to earn the 1ISO 14001 label.

Keywords: marketing 3.0; environment.
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1. INTRODUCAO

O presente trabalho € um estudo sobre as acdes do marketing nas empresas que
desejam buscar a sustentabilidade ambiental, visando conquistar novos nichos de

mercado, ou para atrair consumidores que se preocupam com 0 meio ambiente.

O marketing € uma funcdo organizacional e um conjunto de processos que
envolvem a criacdo, a comunicacao e a entrega de valor para os clientes, bem como
a administracdo do relacionamento com eles, de modo que beneficie a organizacao

e seu publico interessado.

O marketing verde é a procura pela integracdo das preocupac¢des ambientais com a

responsabilidade social nas empresas.

No passado, considerava-se a criacdo de organizacfes ecoldgicas e sustentaveis
um problema secundario a criagdo de empresas eficientes e eficazes. Atualmente
assiste-se a um esforco para transportar os principios da ecologia diretamente para
diferentes subdominios tedéricos, como a lideranca, a aprendizagem organizacional e
o desenho organizacional. Alguns pensadores do desenvolvimento empresarial vé
tracando as suas teorias com conceitos ecoldgicos, como sustentabilidade e
cooperacao. (Jennings e Zandberngen, 1995 p. 1015-1027).

Um dos maiores problemas globais de nossos tempos é o uso demasiado dos
recursos naturais e a sustentabilidade ambiental ganha evidéncia nesse cenario.
Muitas empresas comegam a pensar seriamente em tornar Seus processos mais
voltados para o meio ambiente. Algumas sentiram a pressao e conscientizaram-se
de que precisavam fazer alguma coisa antes de ser apontadas e constrangidas
publicamente pelos ambientalistas. Na outra ponta, estavam algumas empresas que
sentiram que podiam aproveitar esse interesse publico, comercializando

agressivamente produtos e servigos ‘verdes’.

A comunidade empresarial, nunca deixou de estar atenta ao problema, embora
por vezes fosse mais lenta do que o esperado na prossecucdo de medidas de
sustentabilidade ambiental, tendo em conta a rapidez com que atua face as

oportunidades de mercado.



Os esforcos feitos para melhorar praticas de gestdo que concorram para o

aparecimento de produtos mais amigos do meio ambiente.

Essas estratégias que muitos gestores tém implementado para estimular a
sustentabilidade no mundo dos negécios, independentemente da dimenséo e do
nivel internacional da empresa, tem sido medido por entidades de credibilidade e
independentes. Entre elas o indice Global Dow Jones de Sustentabilidade (DJSI

World-Dow Jones Sustainability World Index).

Podemos ver que o mundo empresarial tem, na segunda década deste século,
um novo desafio: o de contribuir em maior grau, para a protecdo ambiental do

planeta.

Tendo sempre presente que a comunidade empresarial ndo se move por
interesses filantropicos, embora alguns dos seus membros os tenham, é tempo de
0S empresarios mais inovadores e atentos as novas realidades do mundo da
gestdo encontrar espaco no seu planejamento estratégico para a protecdo do
meio ambiente e para a responsabilidade social e neste projeto de conclusédo de
curso queremos apresentar a relevancia desse tema as empresas e também
apresentaremos um estudo de caso de uma Industria de Méveis do Estado do
Parana, que esta se destacando por essa pratica, inclusive recebendo o
certificado de qualidade 1SO 14001.

12
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2. UM NOVO MODELO DE GESTAO DE MARKETING: SOCIAL E
SUSTENTAVEL

A gestdo das empresas, nao se faz mais por improvisos, nem por palpites, por mais
experientes que sejam seus gestores. O gestor da segunda década do século XXI é
alguém que percebe a turbuléncia dos mercados e que avalia seu impacto sobre os
negécios da empresa. Liderando equipes, o gestor procura no mercado as razdes
para as suas opcdes estratégicas, pois sabe, as vezes por experiéncia, que o

mercado € uma entidade que vem sofrendo uma rapida e profunda mudanca.

A primeira década do novo século e a crise financeira de 1929 que abalou a
economia mundial veio mostrar que os mercados sdo muito mais volateis do que se
deseja. No entanto, essa realidade ndo intimida os empresarios e estrategistas de
direcionarem cada vez mais as ofertas de suas empresas para as reais

necessidades dos mercados.

Assim as empresas com uma gestdo de sucesso reconhecem ha muito que o
mercado da empresa é, na maioria dos casos, uma realidade desagregavel em
diferentes segmentos. O corolario dessa visdo estratégica para os gestores de
marketing é a crescente preocupacdo com a definicAo das varidveis de

segmentacao de um mercado.

A causa da estratégia, centrada no mercado da empresa, € facil de compreender,
pois 0s gestores que recorrem ao planejamento de marketing sabem bem que séo
0s consumidores que determinam o éxito ou o insucesso de um produto ou de uma

marca.

Nos ultimos anos, nas médias e grandes empresas, e também em algumas PME
(Pequenas e médias empresas), a gestdo do portfolio dos produtos que constituem
cada uma das suas unidades de negocio evoluiu para uma cuidadosa gestdo da

marca e dos valores que ela representa.

Essa visdo e planejamento estratégico, a partir do desenvolvimento de produtos

adequados as novas necessidades e valores dos consumidores, requer um estudo
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dos diferentes mercados da empresa, de forma a perceber o grau de consciéncia

ecoldgica dos paises onde opera.

Segundo Fraj-Andrés:

Assim sendo, os gestores de marketing tém de ter sempre presente que
0 consumidor da segunda década do século XXI, no seu processo de
decisdo, escolhe a marca que melhor compatibiliza 0s seus interesses

de comprador com o ambiente que o rodeia. (Fraj-Andrés, 2009 p.263).

Esses novos ‘consumidores verdes’, com uma dispersao etaria assinalavel dizia Lee
(2008 p.573), constituem um interessante nicho de mercado no qual as empresas
tidas como ‘amigas do meio ambiente’ vém apostando, algumas delas com enorme

SuUCesso.

Philip Kotler, conhecido mundialmente como o ‘Papa’ do Marketing Moderno, citou
em seu livro ‘Marketing 3.0 As forgas que estdo definindo o novo marketing centrado
no ser humano’ as divisbes de fases do Marketing, o 1.0, 0 2.0 e o 3.0, que

estaremos vendo mais profundamente neste trabalho.

Segundo Kotler, “Ao longo dos anos, o marketing evoluiu, passando por trés fases,
as quais chamamos de Marketing 1.0, 2.0 e 3.0. Muitos profissionais de marketing
de hoje continuam praticando o Marketing 1.0, alguns praticam o Marketing 2.0 e
outros ainda estdo entrando na terceira fase, o Marketing 3.0. As maiores
oportunidades se abrirdo aos profissionais que praticam o Marketing 3.0.” (Kotler,
Philip, 2010, p.3).

Para entendermos melhor as diferencas entre essas 3 fases, vamos voltar a era
industrial, quando o marketing se voltava a vender os produtos da fabrica a todos
que quisessem compra-los. Produtos basicos, padronizados, produzidos em larga
linha de producéo, voltados apenas para servir o mercado de massa, 0 objetivo era
reduzir ao maximo os custos de producédo, para que as mercadorias pudessem ter

um preco mais baixo.
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O Modelo T de Henry Ford, era um exemplo dessa estratégia, disse Ford (apud
Kotler, Philip, 2010, p.4): “O carro pode ser de qualquer cor, desde que seja preto”.

Essa frase resumia o Marketing 1.0, o Marketing voltado ao produto.

Com a chegada da era da informacdo, os consumidores se tornaram mais
informados e podem comparar as varias ofertas de produtos semelhantes. Também

as preferencias dos consumidores se tornaram variadas.

Com essa mudanca os profissionais de Marketing se voltam agora para o
consumidor, sendo ele o principal alvo das campanhas de marketing, tentando
chegar a sua mente e assim conquista-lo. Esse & o Marketing 2.0, voltado sempre

ao consumidor, e aos seus desejos e conceitos.

2.1 O MARKETING 3.0

Como Kotler (2010) afirma, estamos entrando em uma nova era, uma era voltada
para os valores dos consumidores. Os profissionais de Marketing estdo voltados
para tratar os consumidores como seres humanos plenos: com mente, coracao e

espirito.

Cada vez mais, os consumidores buscam solucfes para satisfazer as suas crengas

e para transformar o mundo em um lugar melhor. Eles buscam cada vez mais

empresas que se preocupam com 0 meio ambiente, com a sociedade, com suas

missdes, visdes e valores cada vez mais voltados para uma justica social.
“O Marketing 3.0 leva o conceito de marketing a arena das
aspiracles, valores e espirito humano. O Marketing 3.0
acredita que os consumidores sédo seres humanos completos,
cujas outras necessidades e esperancas jamais devem ser
negligenciadas. Desse modo, o Marketing 3.0 complementa o
marketing emocional com o marketing do espirito humano.”
(Kotler, Philip, 2010, p. 5).

Entdo o Marketing 3.0, voltado para os valores, tem como objetivo do consumidor,

fazer do mundo um lugar melhor, um consumidor que agora € visto como um ser
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humano pleno, com coracdo, mente e espirito, onde as empresas buscam cativar
ainda mais os seus consumidores, focando em projetos sociais, em preservacao do
meio ambiente, em ser uma marca totalmente sustentavel, assim, atingindo seus

consumidores em cheio e trazendo-os para a fidelizacdo da marca.

A Tabela 1.1 resume a comparacdo entre Marketing 1.0, 2.0 e 3.0 de uma
perspectiva mais geral.

Tabela 1.1 Comparagio entre Marketing 1.0, 2.0 ¢ 3.0

Marketing 1.0
Marketing centrado
no produto

Marketing 2.0
Marketing voltado para
o consumidor

Marketing 3.0
Marketing voltado para
os valores

Objetivo

Forgas propulsoras

Como as empresas veem
o mercado

Conceito de marketing

Vender produtos

Revolugao Industrial

Compradores de massa,
com necessidades fisicas

Desenvolvimento de produto

Satisfazer e reter os
consumidores

Tecnologia da informagio

Consumidor inteligente,
dotado de coracio e mente

Diferenciagao

Fazer do mundo um lugar
melhor

Nova onda de tecnologia

Ser humano pleno, com
coragio, mente e espirito

Valores

Diretrizes de marketing Especificagio do produto Posicionamento do produto Missdo, visdo e valores
da empresa e da empresa da empresa
Proposico de valor Funcional Funcional e emocional Funcional, emocional ¢
3 espiritual
Interagio com Transacio do tipo Relacionamento Colaboragio
consumidores um-para-um ~ um-para um-para-muitos ok

[2PGE Foa=

—

Sl
L TR ITWIV 355 T s S

Figura 1- Comparacédo entre Marketing 1.0, 2.0 e 3.0 (In:Kotler, Philip, 2010,

p.6).

N
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3. AS ESTRATEGIAS VOLTADAS AO CONSUMIDOR COM FOCO NA
SUSTENTABILIDADE.

Nestes Ultimos anos, nos paises mais evoluidos, as questdes ambientais tém
recebido particular atencéo, reflexo das preocupacbes do publico e de sua

consciéncia crescente dos problemas ecolégicos.

“O conceito ‘marketing verde’ introduz na estratégia de marketing uma preocupagao
com a ‘ecoperformance’, escrutinada pelos consumidores, pois representa o impacto
que a atuacao das empresas tem nos humanos e em seu meio natural.” (Hartmann e
Ibanez, 2006, p.673).

“‘Estudos mais recentes relacionados a internacionalizagdo do marketing verde por
parte das “ecoempresas” tém mostrado diferencas significativas entre paises do
espaco europeu no tocante a consciéncia ambiental dos consumidores e a

legislagao vigente.” (Gurau e Ranchhod, 2005, p. 547).

Essa realidade ajuda a explicar por que motivo a evolugcdo do marketing verde tem

sido mais lenta em alguns paises, conforme as ultimas décadas demonstram.

O foco esta cada vez mais na preocupacao de comportamento social devido ao seu

reflexo na qualidade de vida futura de toda a populagcdo mundial.

Segundo Pickett-Baker e Ozaki (2008, p.281):

Face a evolucdo descrita, pode-se afirmar que o fosso entre valores e
comportamento pré-ambiental, embora existindo, vem diminuindo
significativamente, sendo previsivel que num futuro préximo os valores

pré-ambientais dos consumidores se reforcem.

Perante esse novo contexto ambiental, podemos dizer que as ultimas décadas viram
nascer um novo consumidor, com um comportamento sustentavel, levando consigo

valores como a preservacao do meio ambiente, e a consciéncia ambiental.
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3.1. O “CONSUMIDOR VERDE” NO SECULO XXI

As grandes empresas estdo cada vez mais antenadas sobre o padréo de seus
consumidores, levando-se em conta que a sustentabilidade ambiental esta em

grande pauta nas suas ac0es de marketing e estratégia.

Nesse contexto, nasceu o conceito de ‘consumidor verde’, e muita discussao tem
surgido em torno dele. No entanto, sera que todos falamos do mesmo tipo de
consumidor? Para uns, ser ‘verde’ pode nido ter o mesmo significado que tem para
outros. Convém, por isso, esclarecer o que os estudos das ultimas duas décadas

nos ensinam sobre essa problematica.

Alguns pesquisadores tém assinalado que, para os consumidores, ser ‘verde’
equivale a uma forma de estar na vida que procura minimizar os efeitos adversos no

ambiente.

Segundo Zinkhan e Carlson:

O consumidor enfrenta uma variedade de escolhas de consumo que
representam diferentes graus de ecologia e que implicam uma avaliagdo
do impacto ambiental da escolha do produto ou servico e uma mudanca
comportamental na compra, consumo e posterior utilizagdo do produto.
(Zinkham e Carson, 1995, p.7).

Daqui se conclui que ser ‘verde’, € mais do que apenas se preocupar com os danos

causados ao meio ambiente.

A diferenca entre os varios tipos de “verde” pode ser descrita como “verde
antropocéntrico” e “verde ecocéntrico”, ou, “verde” cm “v” minusculo e “Verde” com
‘v’ maiusculo. Entre esses dois extremos existem varios tons de verde, de acordo
com a dimenséo politica e a posi¢cdo do ser humano na natureza como Kilbourne

relata. (Kilbourne, 1995, p.24).

“‘De fato, ha cerca de trés décadas, os ambientalistas faziam a distingdo entre

‘ecologia superficial’, dependendo do grau de preocupacdo ambiental demonstrada
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pela opcdo de estilo de vida”. (Naess, 1992, p.108). “Na década de 1970, tal
situacédo levou os estudiosos do marketing a tentar sensibilizar os estrategistas das
empresas para a importancia dos estilos de vida e do consequente ‘nivel de verde’
dos consumidores, assinalando seu reflexo nas opg¢des de compra”. (Hartmann e
Ibanez, 2006, p.673).

Como assinalaram os autores anteriormente citados, a década de 1990 veio tentar
clarificar, por meio de um incremento exponencial da pesquisa nessa area, quem €,

afinal, o ‘consumidor verde’.

Segundo Shrum (1995, p.71):

O consumidor verde é aquele cujo comportamento de compra é
influenciado pelas suas preocupac¢fes ambientais. Ele preocupa-se néo
s6 com a compra e o processo de consumo dos bens, mas também com
0 processo produtivo, em termos dos recursos escassos consumidos, e

com o uso dado aos desperdicios dos produtos.

“O consumidor verde € um individuo com um comportamento de compra mais
sofisticado, que avalia os produtos e servicos considerando a responsabilidade
ambiental dos produtores em paralelo com seu desempenho e preco”. (Ottman,
1997, p.1).

No marketing verde, o que parece determinar a vontade de comprar produtos
‘verdes’, mais do que a demografia ou até que o nivel de preocupacédo com o tema
ambiental, sdo os sentimentos dos consumidores no que diz respeito a serem

capazes de agir em relacdo a essas preocupacdes ou a terem poder de acao.

Os consumidores podem preocupar-se com um problema ambiental em particular e
até ter tempo e capacidade monetaria para agir, mas, se nao sentirem que podem

fazer a diferenga, provavelmente ndo agirao.

Nesse sentido, o consumidor verde, tal como encarado na década de 1990, procura
praticar um consumo sustentavel, que pode ter interpretacdes diferentes, tanto na

formulacdo do processo como no plano conceitual.
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4. ’ANALISE DA EMPRESA: NICIOLI INDUSTRIA E COMERCIO DE
MOVEIS LTDA

A empresa Nicioli, situada no estado do Parana, na cidade de Arapongas, mostra
como uma empresa com o certificado 1ISO 14001 se adequou as necessidades de
preservagao ao meio ambiente e assim, conquistando uma parcela de consumidores

exigentes com a marca.

A NBR ISO 14001 € um certificado de Gestdo Ambiental. Onde a empresa que
busca a certificacdo devera se enquadrar as normas da Internacional Organization
for Standardization (ISO) para um Sistema de Gestdo Ambiental, onde a empresa
cumprindo as normas sera certificada pela 1ISO 14001, podendo assim se beneficiar

das vantagens desta certificacao.

A empresa hoje € uma das maiores no ramo de movelaria, sendo a primeira do
Estado do Parana e a terceira em ambito nacional a receber o selo de qualidade 1ISO
14001 no seu ramo de atuacdo, tendo recebido o selo no ano de 2006, e desde
2009 a Nicioli possui certificacdo de Empresa Ambientalmente Responsavel
(ECOSELO).

A pesquisa aplicada foi no formato qualitativo, direcionada ao Gerente da area de
qualidade da Nicioli, Sr. Adilson Aparecido Moleiro em perguntas abertas no sistema
de entrevista para andlise conforme a proposta do trabalho de conclusdo. O
desenvolvimento das perguntas foram preparadas conforme informacdes passadas

pelo Sr. Adilson durante um tour feito para o conhecimento da empresa.

4.1 - QUAIS SAO AS POLITICAS DE GESTAO DA EMPRESA.
A Nicioli adota a seguinte Politica de Gestéo Integrada:

“‘Atuar no ramo de Moveis Residenciais, com o compromisso de atender as

necessidades dos clientes, preservar a natureza mediante cumprimento da
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legislacdo ambiental, tratamento adequado de seus residuos e efluentes, utilizacédo
consciente dos recursos naturais, controle adequado sobre as emissbes
(atmosféricas e ruido), e planejamento de acbes emergenciais, proporcionando a

melhoria continua dos processos de gestdo e o bem-estar social.”

Com base na Politica de Gestéo Integrada, a Nicioli assume 0s seguintes objetivos
da qualidade e ambientais:

Objetivos da Qualidade
Satisfacao dos clientes mediante atendimento aos seus requisitos;
Satisfacao dos sécios com base nos resultados comerciais, produtivos e financeiros;

Comprometimento e melhoria continua do desempenho dos colaboradores dos

processos de gestao;

Comprometimento e melhoria continua no desempenho dos fornecedores;
Objetivos Ambientais

Aumentar o nivel de eficiéncia na utilizacao de recursos naturais;

Diminuir o nivel de residuos em relacédo a quantidade consumida;

Diminuir a possibilidade de acidentes com vazamento de produtos quimicos no solo;

Melhorar o nivel de controle da Fumaca Negra emitida pelos veiculos de transporte

de carga.

4.2 — QUAIS FORAM OS MOTIVOS QUE LEVARAM A EMPRESA A BUSCAR O
CERTIFICADO ISO 140017

Segundo o Sr. Adilson, os motivos que levaram a empresa a buscar o certificado de
gualidade ISO 14001 séo varios fatores, como, por exemplo, a necessidade de gerir
o0 passivo ambiental ocasionado pela atividade econbmica, a necessidade de
gerenciar o atendimento a legislacdo ambiental vigente, promover a consciéncia
ambiental entre os funcionarios e melhorar as condicbes de armazenamento e

disposicéo final dos residuos.
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4.3 - QUAIS FORAM OS MAIORES DESAFIOS PARA A IMPLEMENTACAO DA
CERTIFICACAO ISO 140017

Um dos desafios encontrados pela empresa durante o processo de implementacao

do Sistema de gestdo Ambiental ISO 14001, diz respeito a adequacao estrutural.

Segundo o Sr. Adilson a empresa teve que investir na adequacéo de fossas, caixas
de gorduras, coletores internos de residuos, instalagbes hidraulicas para
aproveitamento de efluentes, equipamentos e dispositivos para utilizacdo da Brigada
de Emergéncias. Mas que, mesmo com o alto custo de investimento, o retorno esta

sendo dentro do esperado.

44 - O QUE A EMPRESA FAZ PARA ADMINISTRAR OS ASPECTOS
AMBIENTAIS DA EMPRESA?

Na industria podemos ver claramente os aspectos que a empresa adotou para

diminuir a agressédo ao meio ambiente

A gestdo de Residuos Solidos, que constitui no sistema de coletores coloridos
conforme a recomendacdo do Conama dispostos em locais cobertos e livre de

ventos.

O controle no consumo de agua, que é controlado pelo acompanhamento diario da
medicao do hidrébmetro ao meio dia.

Reaproveitamento de agua em banheiros, a empresa investiu em um compressor
gue separa a agua de residuos, a deposita em uma caixa d’agua, aonde ela vai para

reutilizacdo nas descargas dos banheiros da empresa.

O Sistema de Energia composto por um sistema de iluminacao artificial com luzes
100% Florescente, um sistema de iluminagc&o natural com telhas transparentes para
economizar com o consumo de energia durante o periodo diurno e com sensores de
presenca, para que as luzes nao figuem acesas sem ninguém no ambiente. Além do
controle de consumo de energia, onde mensalmente sédo avaliados o consumo de

energia elétrica consumido em processo de producéo através de indicadores.



23

Controle de Emissao Atmosférica, Exaustores, o maior insumo de Matéria Prima
dentro da indastria moveleira, é a Madeira. Onde todo o residuo gerado sé&o
enviados ao Cetec. Onde sao reprocessados para a confeccdo de Briquetes para

reutilizacdo em caldeiras.

Controle de Emissdo Atmosférica, Ruido. Sao instalados nas proximidades da
empresa, aparelhos que capturam os niveis de ruidos que sdo produzidos na
producdo. A empresa procura sempre diminuir os niveis de ruidos para nao

prejudicar pessoas proximas a industria.

Controle de fumaga negra dos caminhdes. Visando diminuir o volume de fumaga
negra lancado na atmosfera, a empresa possui dois Opacimetros, conforme
recomendacdes do Inmetro. Verificando se a frota e terceiros estdo dentro dos
padrées da Conama. Se algum veiculo estiver fora dos padrdes, o mesmo sera
afastado para verificacdo do problema, voltando as atividades somente quando

estiver resolvido o problema.

Utilizacdo de Matéria Prima 100% Reflorestada. A utilizacdo de madeira com o selo
FSC (Forest Srewardship Council) 100% reflorestada, utilizada para a fabricacdo dos

moveis.

Programa de descontaminacdo de Lampadas Fluorescentes. As lampadas contem
substancias que sdo nocivas ao ser humano como o mercurio, ao romper-se a
lampada emite vapores de mercurio que sédo absorvidos pelos organismos dos seres
vivos, se forem lancadas ao aterro poderdo contaminar solos e os afluentes,
contaminando assim toda a cadeia alimentar. A empresa conta com um terceiro para
o recolhimento das lampadas que queimaram para ser feito o correto descarte do

objeto.

Programa Oleo de Cozinha. Em parceria com a AN Ambiental para a reutilizag&o do
O0leo de cozinha, uma campanha da Nicioli para os colaboradores, onde o
colaborador troca 2 litros de 6leo de cozinha utilizado por 1 frasco de detergente.

A empresa Nicioli conta também com selos indicativos nos interruptores de luz e nas
torneiras de agua, para instruir o colaborador de que o desperdicio podera custar

caro ao meio ambiente, visando assim a educacao de seus colaboradores.
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4.5 — GERA BENEFICIOS TER O CERTIFICADO ISO 14001?

Os beneficios que o certificado ISO 14001 trouxeram para a empresa Nicioli foram a
melhoria da imagem da empresa perante a sociedade, economias devido a reducao
do consumo de agua, energia e outros insumos, economias devidos a reciclagem,
venda e aproveitamento de residuos e diminuicdo de efluentes, reducao de multas e

penalidades por poluicdo e acesso assegurado no mercado externo.

De acordo com o Sr. Adilson, o bom gerenciamento de residuos interno da Nicioli
contribui para a geracdo de renda e emprego em outras empresas que atuam no
tratamento e reciclagem destes. Segundo 0 mesmo, as empresas que mais se
beneficiam s&o principalmente as legalizadas. Adilson ainda enfatiza que com o
Sistema de Gestdo Ambiental, a empresa adota como pratica obrigatéria o envio de
residuos somente a empresas que possuem o licenciamento ambiental. Desta forma
a Nicioli contribui para a geragcédo de renda e emprego para as empresas que estao

licenciadas junto ao érgao ambiental.
4.6 - ANALISES DA ENTREVISTA

Sendo assim podemos concluir que a empresa Nicioli Industria e Comércio de
Méveis LTDA deu um grande salto apos as decisbes tomadas para a melhoria do

ambito ambiental.

Com a conquista do certificado ISO 14001 e com todos os objetivos tracados e
concluidos, vimos que a preservagdo ambiental € muito mais do que simplesmente
se enquadrar na legislagdo, € também um processo que melhora a imagem da
empresa perante os consumidores, que reeduca os colaboradores para a questao
ambiental, ndo somente no trabalho, mas em sua vida particular também, e que

proporciona a empresa um lugar no mercado externo.
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Terminando assim o estudo de caso sobre a empresa Nicioli, que poderia ndo ser
concretizado. Gragas ao Sr. Adilson Aparecido Moleiro que se colocou a disposicao
para que este trabalho seguisse o andamento, deixando clara a importancia de se
investir na protecdo ao meio ambiente, para retornos ndo somente econémicos e de

imagem empresarial, mas também para termos um melhor ambiente empresarial.

5. CONSIDERACOES FINAIS

Com os assuntos tratados no trabalho, podemos concluir que hoje em dia é
essencial para qualquer empresa, de qualquer nivel, estar ligada e interagindo com
0 a responsabilidade social.

Em termos de meio ambiente, a nova tendéncia do Marketing 3.0, apresentada por
Kotler, vem nos mostrando um novo tipo de consumidor, muito mais exigente e mais
antenado com o mundo alheio e as suas questfes, um consumidor com alma e
coragao, que presa no seu estilo, o sentimento para com o mundo em que vivemos.
As estratégias voltadas para esse mercado estdo em ndo somente se preocupar
com o meio ambiente, mas sim também com uma responsabilidade social, como
formador de opinido, como mostrar para o colaborador a importancia de se ter uma
responsabilidade com o mundo em que vivemos e o futuro dele.

A necessidade de sempre se inovar, de conquistar mercado, de conquistar o seu
consumidor, as novas tendéncias, tudo isso englobado em uma sé pratica, 0 novo
modelo do Marketing 3.0 veio para revolucionar o que pensamos sobre fazer
Marketing, hoje, olhando diretamente para o coragdo e a mente do consumidor,
buscando conquista-lo.

Buscando inovac¢des no mercado, e nas praticas, sempre buscando a melhora,
sendo premiado com certificados de exceléncia, tudo isso para atrair e conquistar o
consumidor mais exigente.

Sendo assim, podemos concluir que o Marketing durante os tempos foi evoluindo,
mudando conforme as necessidades dos consumidores. Hoje muito mais antenados
e muito mais exigentes, com essa nova era da tecnologia, € essencial que qualquer
empresa que deseje se destacar no mercado esteja antenada com todas essas

mudancas. Para que conquiste todos os seus objetivos, e que seus consumidores
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estejam satisfeitos com os produtos que estdo adquirindo e que estejam também
satisfeitos com a empresa, sabendo que ela trabalha para um futuro melhor.
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