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RESUMO

Este trabalho tem como objetivo principal analisar e descrever o marketing verde,
como ferramenta capaz de projetar e sustentar a imagem da empresa, difundindo e
destacando sua diferenciacdo ecologicamente correta junto a sociedade, aos
fornecedores, aos funcionarios e ao mercado, viabilizando o lucro com a
sustentabilidade ambiental. Utilizando ferramentas e modelos, a empresa demonstra
de forma transparente, como ferramenta fundamental nas suas estratégias e na
gestdo empresarial, a reducdo de emissdo de poluentes e dos gastos dos recursos
renovaveis a partir da implantacdo da contabilidade de gestdo ambiental apoiadas
no Global Reporting Initiative (GRI), e dos relatorios de sustentabilidade. Nesse
aspecto, para desenvolver essa pesquisa bibliografica e qualitativa, tomou-se como
base para analise dos dados o Relatério Anual da Natura Cosméticos dos anos de
2006 e 2008 (compreendendo o periodo de 2004 a 2008), que relata o desempenho
econdmico, ambiental e social da empresa. Como resultado, verifica-se ser possivel
conciliar sustentabilidade com a lucratividade a partir do controle dos danos
ambientais, da agua, da energia, do aumento progressivo do consumo dos
combustiveis fosseis, bem como do desmatamento (que acirram o efeito estufa),
para a busca permanente de melhorias e, consequentemente, fortalecendo a
competitividade e a sustentabilidade ambiental como diferencial competitivo nos

seus negocios.

Palavras-chave: Marketing verde. Sustentabilidade ambiental. Global Reporting
Initiative (GRI). Contabilidade de gestdo ambiental. Relatérios de sustentabilidade.



ABSTRACT

The aim of this paper is to analyze and describe the green marketing as a tool
capable of designing and supporting the company's image by spreading and
highlighting its ecologically correct differentiation in the society, suppliers, employees
and the market, enabling the profit with the environmental sustainability. Using tools
and templates, the company demonstrates in a transparent manner, as a
fundamental tool in their strategies and management, the reduction of pollutant
emission and expenses of renewable resources through the implementation of
environmental management accounting supported by the Global Reporting Initiative
(GRI), and sustainability reports. Therefore, to develop this bibliographic and
qualitative research, the analysis was based on data from the Annual Report of
Natura Cosmetics years 2006 and 2008 (spanning the period from 2004 to 2008),
reporting on the economic, environmental and social development of the company.
As a result, it is possible to combine sustainability with profitability from the
environmental damage control, of water, energy, progressive increase in the
consumption of fossil fuels and deforestation (which stoked the greenhouse effect),
for continuous search for improvement and, hence strengthening the competitiveness

and environmental sustainability as a competitive differential in their business.

Key-words: Green marketing. Environmental sustainability. Global Reporting

Initiative (GRI). Environmental management accounting. Sustainability reports.
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1 INTRODUCAO

As ciéncias do meio ambiente estdo a procura de uma nova sintese do
saber e de uma nova prescricdo cujo principio serd mais ecolégico do que
econdmico e mais ético do que cientifico (DANSEREAU, 1999).

A Revolucdo Industrial trouxe o desenvolvimento acelerado dos processos de
criacdo e destruicdo de riquezas. A partir do crescente aumento da populacao, a
atividade humana passou a causar mais impacto negativo sobre o meio ambiente, e
0 que durante muito tempo foi visto como fonte inexaurivel de recursos disponiveis
para servir as necessidades do homem passa agora a ser motivo de preocupacao e

de inquietacdo porquanto os recursos sao limitados.

Na ansia pelo crescimento econémico e pelo atendimento a demanda gerada por
incessantes estimulos ao consumismo, tem-se esquecido que vivemos em um
ecossistema finito, em que a inconsequéncia no lancamento de rejeitos e na
extracdo de recursos naturais ndo tarda a se converter em condi¢cdes de vida
imprépria (VERGARA; BRANCO, 2001).

No outro extremo, a respeito da destruicao, referindo-se a degradacdo ambiental,
empresas extraem do meio ambiente 0s insumos necessarios para a producdo de
alimentos e bens de consumo e retornam fluentes liquidos altamente poluidores,
aguecimento global, gases nocivos e poluentes em grandes quantidades jogados na
natureza, esgotamento dos recursos naturais renovaveis, e o aumento da pobreza
da populacdo vem se tornando tema de debates e de discussfes mundiais nos
congressos cientificos e na populagdo mundial, cada vez mais frequentes, na busca
de novas tecnologias e em métodos de estudos de novas tecnologias para viabilizar

o0 desenvolvimento ambiental sustentavel.

Essa preocupacdo com a conservacdo ambiental, utilizacdo e manejo sustentavel
dos recursos naturais, com o direcionamento correto dos residuos industriais e

agricolas e com os impactos das praticas agressivas para as geracdes futuras
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exigem porém das empresas adocao de estratégias que envolvem inovacgao, adocao
de tecnologia de ponta e aumento da produtividade apesar de se tratar de
estratégias empresariais prioritarias, sé6 foram levadas a tona a partir dos anos 1960
(PIACENTE, 2005).

Diante desse panorama, as empresas passam a se reestruturar para se adequarem
a essa nova percepcdo mundial. As pressdes sociais e restricdes impostas fazem
com que as empresas sejam forcadas a buscar formas de reduzir seu impacto
ambiental e a melhorar sua imagem frente a sua responsabilidade social. Nesse
sentido, muito tem sido feito para a sustentabilidade do setor produtivo (CORAL,
2002).

Seguindo uma tendéncia mundial, observa-se a preocupagcdo das empresas
nacionais na divulgacado de informacdes relacionadas com o meio ambiente e o
bem-estar da sociedade (ELIAS, 2008). Da mesma forma, exigem das empresas
que provocam impactos ambientais, que facam a divulgacdo de suas agles de
preservacdo e conservacdo da natureza. O objetivo dessas divulgacbes é
justamente informar a sociedade as praticas e acdes ambientais sustentaveis
realizadas, visto que suas acdes refletem no mercado de atuacdo e na imagem da

organizacao.

As empresas passam, entdo, a incorporar a sustentabilidade em seu plano
estratégico evidenciando em seus relatdorios as questdes ambientais, adotam
sistemas de gestdo ambiental e investem em procedimentos que reduzam o0s
impactos que sua atividade causa ao meio ambiente (ROVER; BORBA; BORGERT,
2008).

Alertando para a importancia de adocédo do diferencial da questdo ambiental nas
empresas, Ribeiro (2006, p. 155) comenta que [...] ,se tornou importante pela sua
magnitude dos efeitos danosos ao meio ambiente e a sociedade pelas empresas
[...]. Assim sendo, tornou-se elemento indispensavel na gestdo estratégica de

empresas consideradas potencialmente poluidoras”.
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Parece acertado afirmar que, no século XX, as empresas serao julgadas pelos seus
compromissos éticos, pelo foco nas pessoas (empregados, clientes e fornecedores,
concorrentes e cidaddos em geral) e pelas relacdes responsaveis com o ambiente
natural (VERGARA; BRANCO, 2001).

E urgente colocar competéncias técnicas, tecnoldgicas e recursos até hoje utilizados
pelas organizacBes na superacdo dos desafios mercadolégicos a servico de um

desenvolvimento efetivamente sustentavel.

Evidencia-se assim a preocupacdo e a conscientizacdo dos empresarios com
relacdo a necessidade de se planejar e, efetivamente, ter acdes pontuais no curto
prazo, que orientem aos administradores a pensarem nas questdes soécio-
ambientais: obediéncia as leis, eficacia em custos, vantagem competitiva, opiniao
publica e reputacdo (BATEMAN; SNELL, 1998).

Contudo, esta muito presente que o longo prazo é muito distante e que a prioridade
das empresas hoje € o lucro proveniente da capacidade de ser competitiva, agil e
inovadora, cumprindo com o que determina a lei — para ndo causar prejuizo via
producdo e ndo macular a imagem da empresa - e, se possivel, agregar métodos e

sistemas que venham a amenizar e/ou evitar impactos negativos no meio ambiente.

Pela falta de interacdo entre as empresas, sociedade, instituicbes de ensino,
Organizagbes nao governamentais (ONGs) e governos, planejar e querer um
planeta sustentavel hoje deve ser compativel com as condi¢cdes adequadas para
garantir a sobrevivéncia desta e de futuras geracbes - ndo depende s6 de acbes
isoladas, mas sim, antes de tudo, tem que haver a absorcédo do fato de que cada
membro da sociedade, isoladamente, é parte de um todo e, como tal, deve interagir
(RIBEIRO, 2006, p. 210).

Para que essa ideia se torne realidade sera necesséario que, entre as alternativas
que possam favorecer as empresas, estejam 0s investimentos em pesquisa de

novas tecnologias capazes de reduzir, se ndo eliminar, a poluicdo, bem como
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reverter os efeitos j4 causados; transferéncia de tecnologias, essencialmente, de
grandes para pequenas empresas, de paises desenvolvidos para paises em
desenvolvimento ou em crise, de forma a acelerar a aplicacdo de mecanismos mais
avancados na elaboracdo, aplicacdo e fiscalizagcdo, inclusive de legislacbes
ambientais; e, principalmente, a conscientizacdo da sociedade sobre os riscos

resultantes do desrespeito ao meio ambiente.

Tinoco e Kraemer (2004, p.3) afirmam que, entre as causas que estao direcionando
a sociedade para agir de forma sustentavel, o0 modelo de crescimento econémico
gerou enormes desequilibrios. Se, por um lado, nunca houve tanta riqueza e fartura
no mundo, por outro, a miséria, a degradacdo ambiental e a poluicdo aumentam dia
a dia. Mediante esses fatores, surge a ideia do desenvolvimento sustentavel que tem
0 objetivo de conciliar o desenvolvimento econdmico, a preservagao ambiental e a
diminuicdo da pobreza no mundo, fortalecendo a percepcédo de que é necessario
desenvolver-se com respeito em relacdo as limitagcdes ecoldgicas do planeta, para
que, dessa forma, as geragOes futuras tenham chance de viver melhor, de acordo

com as suas necessidades.

Verifica-se, portanto, que desenvolver processos, métodos, técnicas de adequacéo e
qualificacdo ambiental a produtos ou servigos para um novo modelo de consumo
que oferecem maior beneficio e/ou que infigem menor custo ambiental é a esséncia

do Marketing de diferenciacdo ambiental.

A orientacdo de marketing societal sustenta que a tarefa da organizagdo €
determinar as necessidades, os desejos e 0s interesses dos mercados-alvo e
fornecer as satisfacfes desejadas mais eficaz e eficientemente que a concorréncia,
de um modo que preserve o bem-estar do consumidor e da sociedade (KOTLER,
2000, p. 47).

Pringle e Thompson (2000, p. 123) autores do livro, marketing para causas sociais
consideram o marketing societal como uma ferramenta estratégica de marketing e

de posicionamento que associa uma empresa ou marca a uma gestdo ou causa
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social relevante, em beneficio matuo. Essa atuacdo mercadolbgica, segundo Kotler
(2000), recebe outra definicdo. Ele chama de marketing societal, entendido como
uma estratégia para organizacbes que queiram adotar consideracdes sociais e

éticas em suas praticas de mercado e, dentre elas, o marketing verde.

Segundo Polonsky (1994), o marketing verde consiste no conjunto das atividades
concebidas para produzir e facilitar a comercializacdo de qualquer produto ou
servico com a intencdo de satisfazer necessidades e desejos humanos, porém
causando impacto minimo ao meio ambiente. Envolve modificacdo de produtos e
embalagens, bem como mudancas em processos de producdo e publicidade. Sua
importancia se deve ao fato de as pessoas utilizarem recursos limitados para
satisfazerem desejos ilimitados. E baseado no pressuposto de que os consumidores

querem um meio ambiente mais limpo e estdo dispostos a pagar por isso.

Para haver a implantacdo de um programa de marketing verde, porém € preciso que
a empresa tenha, de fato, um comportamento ambientalmente responsavel; que se
preocupe cada vez mais em passar uma imagem ecologicamente correta para seus
produtos e consumidores, pois a consciéncia ecologica tem se espalhado de
maneira tao forte difundida pelo mundo inteiro. A sociedade passou a considerar as

condi¢cbes ambientais como de principal importancia para o seu bem-estar.

Devido a essa evolucdo da consciéncia ecolégica mundial, os consumidores tém
considerado, na hora de fazer suas compras, as caracteristicas globais dos produtos
para que se possa fazer uma comparagdo entre o conhecimento ambiental e o

consumo sustentavel.

Por meio de tal comparacdo, pode-se perceber que ha uma tendéncia de que o
consumo ecologicamente correto se torne cada vez mais praticado pelas pessoas.
Por isso, as empresas passam a ter que se mostrar responsaveis quanto aos
aspectos ambientais para, assim, transmitir uma imagem positiva para seus
consumidores. Dessa forma, passa a ser necessario o uso de ferramentas que

comprovem a ecoeficiéncia das empresas.
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A valorizagdo das empresas com atributos verdes, via prémios, selos verdes e
certificacdes ambientais, impulsiona o desenvolvimento dessas acoes, fornecendo
uma alternativa de desenvolvimento sustentavel e criando, com isso, um elo entre os
stakeholders, nesse caso, a industria, 0 governo e os consumidores e que, agora,
realizam grandes esforcos para minimizar seus impactos negativos na natureza.
Com isso, por meio da adocédo de praticas ambientais apoiadas na estratégia de
marketing verde estdo modificando a sua relacdo com a natureza, que antes era de
exploracdo e destruicdo e atualmente, assumindo o papel de empresa

ambientalmente responsavel.

Diante do exposto, a seguinte questado se coloca como problema de pesquisa:
Como estéo incorporadas no marketing verde as agbes da gestdo ambiental nos
seus multiplos escopos da sustentabilidade (tecnologias limpas/reciclagem/

tratamento de efluente e residuos/utilizacdo de recursos renovaveis)?

1.1 Objetivo Geral

Identificar acdes de sustentabilidade da empresa Natura Cosméticos S. A. para
conciliar desenvolvimento econdmico com o sustentavel, a partir da contabilidade
ambiental vinculada ao Global Reporting Initiative (GRI) - Relatorio Anual da Natura
Cosmeéticos S. A., dos anos de 2006 e 2008 (compreendendo o periodo de 2004 a
2008.

1.1.1 Objetivos Especificos

Como obijetivos especificos, elencam-se 0s seguintes:

a) analisar e descrever as acdes e o controle ndo financeiro alinhados as

estratégias empresariais impulsionadas a partir da reducao dos gastos dos
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recursos renovaveis, da emisséo de poluentes e dos impactos ambientais,
dos anos de 2006 e 2008 (periodo de 2004 a 2008), contidas no (GRI),

com base nas diretrizes ambientais propostas pela empresa,;

b) analisar e descrever estratégias implementadas pela empresa que tém na
comunicacdo de marketing verde uma extensdo de seus projetos, visando,

de maneira estratégica e mercadologica, a preservacdo do meio ambiente.

1.2 Justificativa

As justificativas para a elaboracdo da pesquisa proposta neste projeto se baseiam

em dois argumentos a saber: académico-conceitual e pragmatico-organizacional.

a) Académico-conceitual

A degradacdo excessiva do meio ambiente e a deplecdo exagerada de recursos
naturais (renovaveis ou nao) tém chamado atencdo e, com isso, 0 meio ambiente
vem atraindo cada vez mais interesse da comunidade académica e cientifica. Nesse
sentido, o impacto dos danos ambientais nas geracdes atuais e seus reflexos para
as futuras fizeram com que a questdo ambiental atravessasse fronteiras e se
tornasse globalizada, atraindo a atencdo dos estudiosos académicos (TINOCO;
KRAEMER, 2004). Ainda que, para o esforco dos estudiosos venha sendo
significativo e importante, muitos aspectos deste tema merecem melhores
esclarecimentos, definicdes, organizacao e sistematizacdo. Este trabalho se propde
a contribuir na evolucdo natural deste importante campo do conhecimento e de

atividades.
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b) Pragmatico-Organizacional

Diversos organismos mundiais tém se mobilizado na busca de conscientizacdo da
humanidade sobre a incorreta atitude mundial em relagdo aos padrbes de producgao
e consumo. Logo, a administra¢do, assim como as demais ciéncias, esta estudando
técnicas, comportamentos e procurando responder aos anseios dessa sociedade no
gue tange as boas praticas corporativas que visam ao desenvolvimento sustentavel.
Como resposta, as empresas passam a investir em qualidade, num aprendizado
dindmico que se volta inicialmente para os produtos, evolui para a abordagem dos
processos, até chegar ao tratamento abrangente das relagcbes compreendidas na
atividade empresarial, com os empregados, os fornecedores, os consumidores, a
comunidade, a sociedade e o meio ambiente (INSTITUTO ETHOS, 2005).
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2 REFERENCIAL TEORICO

O referencial tedrico serd apresentado em dois topicos: marketing verde e
sustentabilidade. Nesse sentido, buscar-se-a entender as estratégias de marketing

verde apoiadas na varidvel ambiental como estratégia competitiva.

2.1 Marketing — Revisao da literatura

Existem inUmeras definicdes do que é marketing: como o processo social e gerencial
por meio dos quais individuos e grupos obtém aquilo de que necessitam e que
desejam, bem como gerenciar relacionamentos para beneficiar a organizacéo e seus
stakeholders. Assim, aqui ndo se objetiva aprofundar-se nos multiplos conceitos de
marketing, mas em se ter uma visdo de marketing verde, de desenvolvimento
sustentavel e da gestdo ambiental. A definicAo do composto de marketing € o
conjunto de ferramentas que a empresa utiliza para atingir seus objetivos de
marketing no mercado-alvo (KOTLER, 2000).

Trata-se de uma condicdo de troca, na relacdo de produzir e consumir entre
empresas e clientes, afinal ninguém pode sair perdendo. Nesse mesmo raciocinio,
Kotler (1998) define marketing como uma atividade dirigida para satisfazer
necessidades e desejos humanos por meio do processo de troca. Significa dizer
que, com a satisfacdo do cliente, a aceitacdo do servigo ocorre por consequiéncia,

por meio da compra.
O objetivo do marketing € o gerenciamento da demanda (KOTLER, 2000).
Marketing € um processo social por meio do qual pessoas e grupos de pessoas

obtém aquilo de que necessitam e o que desejam com a criagdo, oferta e livre

negociacéo de produtos e servigos de valor com outros (KOTLER; KELLER, 2006).
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Sobre esse assunto, Las Casas (2006, p. 10) diz que

[...] marketing é a area de conhecimento que engloba todas as atividades
concernentes as relagcbes de troca, orientadas para a satisfacdo dos
desejos e necessidades dos consumidores, visando alcancar determinados
objetivos de empresas ou individuos e considerando sempre o ambiente de
atuacdo e o impacto que essas relacdes causam no bem-estar da
sociedade.

Nesse sentido, Kotler (1998, p. 44) refere-se a um marketing societario, segundo o
qual, a tarefa da organizacdo € determinar as necessidades, desejos e interesses
dos mercados-alvo e atender as satisfacfes desejadas mais eficaz e eficientemente
do que os concorrentes, de maneira a preservar ou ampliar o bem-estar dos

consumidores e da sociedade.

Complementando o conceito, Kotler e Armstrong (1998, p. 31) definem o composto
de marketing como o grupo de variaveis controlaveis de marketing que a empresa

utiliza para produzir a resposta que deseja no mercado-alvo.

Pride e Ferrell (2001, p. 4) dizem que

[...] marketing é mais do que a simples publicidade ou venda de um produto;
implica desenvolver e gerenciar um produto que satisfard as necessidades
do cliente. Seu foco é fazer com que o produto esteja disponivel no lugar
certo e a um preco aceitdvel para os consumidores. Requer também
comunicar informacdo que ajude os clientes a determinar se o produto
satisfara suas necessidades.

A estratégia de marketing € colocar a organizacdo numa posicdo de cumprir
eficazmente a sua missao, assim, uma boa estratégia de marketing ira integrar os

objetivos, politicas e sequéncias de acao (tatica) num todo coerente da organizacao.

2.1.1 Marketing Verde

O conceito de marketing verde, estd diretamente relacionado com as questfes

ambientais também conhecido como marketing ambiental ou marketing ecologico &
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representado por esfor¢cos da empresa em satisfazer as necessidades e os desejos
dos consumidores por produtos que provoguem menores impactos ambientais ao
longo de todo o seu ciclo de vida. E igualmente representado pela divulgacéo
desses esforcos a fim de estimular a demanda desses produtos, consequentemente,
aumentando os lucros da empresa (MARSILI, 2000).

O marketing verde, como afirma Figueiredo (1995), muitas vezes confundido com
planejamento ambiental, busca passar ao consumidor a imagem de preocupagao
com as questdes ambientais. Esse novo arranjo faz parte de uma estratégia atual,
no sentido de atingir maior parcela do mercado, associando a empresa ao
comprometimento com a preservacdo do meio ambiente. Dessa forma, percebe-se
que o marketing verde ndo representa apenas uma demonstracdo de preocupacao
com a questdo ambiental, mas pode significar uma melhor posicdo competitiva e
uma reacdo as novas expectativas do mercado, em que a preservacdo do meio

ambiente vem adquirindo maior importancia a cada dia.

Nesse sentido, para Polonsky (1994), marketing verde consiste no conjunto das
atividades concebidas para produzir e facilitar a comercializacdo de qualquer
produto ou servico com a intencdo de satisfazer necessidades e desejos humanos,
porém causando impacto minimo ao meio ambiente. Envolve modificacdo de
produtos e embalagens, bem como mudangas em processos de producdo e
publicidade. Sua importancia se deve ao fato de as pessoas utilizarem recursos
limitados para satisfazerem desejos ilimitados. E baseado no pressuposto de que os
consumidores querem um meio ambiente mais limpo e estdo dispostos a pagar por

iSSO.

Corresponde, dessa forma, a uma vantagem competitiva, gerando um tipo de
consumo sustentavel e ecologicamente correto. Representa um fator inovador e
pode ser utilizado positivamente na composi¢cdo de uma estratégia de venda que
beneficie a empresa que resolver adotar esta pratica. O marketing verde ou
ambiental consiste em todas as atividades que tenham o propdsito de gerar e

facilitar quaisquer mudancas que venham a satisfazer as necessidades e desejos
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humanos, contanto que a satisfacao de tais necessidades e desejos ocorra com um
impacto minimo do meio ambiente (POLONSKY, 1994).

O marketing ambiental deve ter como objetivo criar uma imagem diferenciada da
empresa, incluindo uma maior sensibilidade ambiental quanto aos atributos do
produto e ao posicionamento da empresa com relacdo ao meio ambiente (OTTMAN,
1994).

Pereira (2006) explica que, junto com o esverdeamento do marketing, pressionado
pelo crescimento dos movimentos ambientais, também surgiram novos conceitos no

ambito do marketing.

Segundo Schiffman e Kanuk (2000, p. 443), movimento ambientalista em expansao
foi apelidado de movimento verde; os consumidores com consciéncia ambiental
foram chamados de consumidores verdes; produtos planejados para proteger o meio
ambiente foram nomeados de produtos verdes e, é claro, o marketing que apela

para reivindicagdes ambientais, como marketing verde.

A partir dos discursos apresentados, Dias (2006) afirma que

[...] na corrida das empresas para mostrar ao publico que estavam
preocupadas em preservar 0 meio ambiente, o marketing ecolégico
comecgou a ser usado como diferencial pela maioria das empresas. Os
produtos reciclaveis ficaram em alta, proliferaram os selos verdes,
identificando produtos como ambientalmente saudaveis e que havia
consumidores que estavam dispostos a adquiri-los, mesmo que tivessem
gue pagar mais caro pelos produtos.

O marketing verde ou ambiental consiste em todas as atividades que tenham o
proposito de gerar e facilitar quaisquer mudancas que venham a satisfazer as
necessidades e o0s desejos humanos, contanto que a satisfacdo de tais
necessidades e desejos ocorra com um impacto minimo do meio ambiente
(POLONSKY, 1994).
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O marketing ambiental deve ter como objetivo criar uma imagem diferenciada da
empresa, incluindo uma maior sensibilidade ambiental quanto aos atributos do
produto e ao posicionamento da empresa com relacdo ao meio ambiente (OTTMAN,
1994).

Guimardes (2006) ressalta que o marketing verde incorpora uma gama de
atividades, que inclui a modificacdo de produtos, mudancas nas embalagens, assim

como adequacgéao das propagandas.

Corroborando esse pensamento, Baker (2005, p. 517), constata que

[...] as empresas estdo tendo de reagir as mudancas nas necessidades dos
clientes, as novas regulamentacdes e a um novo zeitgeist (espirito do
tempo) que reflete a crescente preocupacdo com o0s impactos
socioambientais dos negdcios.

Segundo Ottman (1994, p.56), o marketing verde destina-se a dois objetivos

principais:

1. desenvolver produtos que equilibrem as necessidades dos consumidores
entre performance, pre¢o, conveniéncia e compatibilidade ambiental, isto é,
exer¢cam um impacto minimo sobre o meio ambiente;

2. para projetar uma imagem de alta qualidade, incluindo sensibilidade
ambiental relacionada tanto aos atributos do produto quanto a sua trajetéria
produtiva, destacando sua diferenciacdo ecologicamente correta junto a
sociedade, fornecedores, funcionarios e ao mercado consumidor e
ecologicamente corretos.

Um produto ecologicamente correto € concebido para satisfazer as necessidades
dos consumidores, com a preocupagdo de nado prejudicar o meio-ambiente
contribuindo, assim, para o desenvolvimento de um modelo econémico e social
sustentavel. O produto ecologicamente correto € feito com o reaproveitamento e a

reciclagem de matérias-primas por meio de processos tecnolégicos limpos.

Diante disso, Baker (2005, p. 527), salienta que um consumidor verde pode rejeitar

um produto porgue se conscientizou do dano ambiental que esse produto causa
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durante a sua producdo ou no seu descarte. Também pode evitar um produto

porque desaprova as atividades do fabricante, de seus fornecedores ou investidores.

Kotler (1998, p. 44) afirma que

[...] ndo basta atender as necessidades e desejos dos clientes. Em uma
época na qual a deterioracdo do meio ambiente, a escassez de recursos
naturais, a fome e a miséria sdo presentes, é importante também respeitar e
preservar o ambiente no qual o consumidor esta inserido. Com isso, surge a
orientacdo de marketing societario.

Sob dtica semelhante, Kotler e Armstrong (1998, p. 11) afirmam que o conceito de
marketing societario sustenta que a organizacdo deve determinar as necessidades,
0s desejos e interesses dos mercados-alvo e, entdo, proporcionar aos clientes um
valor superior de forma a manter ou melhorar o bem-estar do cliente e da sociedade.
Isso mostra que o0 marketing societario se preocupa ndo sO6 em atender as
necessidades dos consumidores, como também as questdes ambientais e sociais,

com o propdésito de preservar o bem-estar da sociedade.

Segundo Zenone (2006, p. 162), o impacto dos danos cada vez maiores causados
ao meio ambiente vem provocando um gradativo aumento da consciéncia ecoldgica
por uma parcela da sociedade, com repercussbes diretas na maneira de as

empresas conduzirem seus negocios.

Nessa perspectiva, Churchill e Peter (2000, p. 44) afirmam que o marketing verde
consiste em atividades de marketing destinadas a minimizar os efeitos negativos

sobre o ambiente fisico ou melhorar sua qualidade.

De modo complementar, Baker (2005, p. 518) define marketing Verde como o
processo holistico de gerenciamento responsavel por identificar, antecipar e
satisfazer as necessidades de clientes e da sociedade, de um modo lucrativo e
sustentavel. O marketing verde surge, entdo, como uma ferramenta de apoio e
monitoramento, desde o processo de desenvolvimento e producdo do produto,
buscando satisfazer as necessidades dos consumidores, obtendo lucro com
responsabilidade ambiental de maneira sustentavel.
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A habilidade para formar coalizées com formadores de opinido (criangas, governo,
ambientalistas, midia, varejistas) e a capacidade para gerenciar as etapas de
marketing em colaboracdo com fornecedores e distribuidores tornam-se essenciais
(OTTMAN, 1994). As vezes, para alcancar metas ambientais estratégicas, pode ser
necessario a organizagdo pressionar fornecedores a modificarem suas atividades,
para que oferecam produtos com menor impacto ambiental embutido e que

minimizem o impacto de seu uso sobre o meio ambiente (GONZAGA, 2005).

Para adotar o marketing verde, as organizacées devem estar prontas para definir-se
como integradas a natureza, operar holisticamente e assumir a missao de criar
riquezas enquanto ajudam a promover mudancas sociais, ou seja, orientar-se por
dois objetivos basicos: obter lucros e contribuir para o bem-estar da sociedade
(GONZAGA, 2005).

Portanto, o marketing verde é uma verdadeira e ampla adocdo de politicas
ambientais que vao do inicio, desde a coleta da matéria- prima até sua disposi¢ao; é
a compreensao gerencial ampla, dotada de métodos abrangentes e envolventes.
Engloba a area de recursos humanos, ciéncia e tecnologia, educacao, tudo o que

estiver envolvido com a producédo ou a prestacéo de servicos.

2.1.2 O Marketing da Sustentabilidade

O marketing da sustentabilidade visa desenvolver um processo Poe meio do qual a
economia sustentavel é integrada a sociedade, atraindo clientes de forma a atender
suas necessidades, bem como o0s objetivos da organizacdo, tornando perene sua

existéncia.

As empresas que oferecem ao mercado produtos ecologicamente corretos estéo
atendendo as necessidades dos consumidores de modo a néo prejudicar o meio

ambiente ou as geracoes futuras. Ou seja, satisfardo as necessidades dos clientes
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de maneira sustentavel. Uma producao sustentavel de consumo envolve um padrao
material de vida hoje que néo seja a custa do padrao de vida de geracdes futuras.
Segundo Baker (2005, p. 518), uma producdo sustentavel é um conceito simples

gue compreende duas partes:

1. usar recursos materiais a uma taxa em que 0s sistemas ambientais ou a
atividade humana os possam repor (ou, no caso de recursos néo-
renovaveis, a uma taxa que permita a sua substituicdo por novas
alternativas;

2. produzir poluicdo e residuos a uma taxa que possam ser absorvidos
pelos sistemas ambientais sem prejudicar sua viabilidade.

Adotar um programa de marketing verde significa transmitir ao consumidor uma
imagem de preocupacdo com as questdes ambientais. Faz parte de uma estratégia
atual, no sentido de atingir uma maior parcela do mercado, associando a empresa

ao comprometimento com a preservacao do meio ambiente.

2.1.3 Vantagens do marketing verde e estratégias

O marketing verde surge como uma vantagem competitiva para as empresas por ser
hoje um diferencial e algo inovador entre as mesmas. O marketing verde leva as
empresas nao s6 a sobreviverem, mas também a crescerem em mercados
altamente competitivos, adquirindo vantagens diferenciais perante seus

concorrentes.

Segundo Zenone (2006), o mercado ecolégico vem se transformando em uma
grande forca para a economia, chamando a atencdo cada vez mais de empresas e
empresarios para o fato de que, além da forca da lei, existe a forca do mercado,
vinda do consumidor, que acaba buscando as marcas que tenham a preocupacéao

ecologica.
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Nesse ambito, Baker (2005, p. 523), afirma que as empresas comecaram a
reconhecer que a resposta a questdo ambiental € algo pelo qual clientes,
investidores e outros interessados se interessam e que pode proporcionar
oportunidades para inovacdo e vantagem competitiva. O marketing verde é uma
ferramenta inovadora e que busca ndo s6 satisfazer as necessidades dos seus

clientes, como fornecer produtos ecologicamente corretos.

Churchill e Peter (2000, p. 262) afirmam que

[...] as organizagBes precisam desenvolver novos produtos para sobreviver
e prosperar. A grande competicdo mundial pode levar as empresas que néo
inovarem a perder mercado para aquelas que busquem a inovacdo e
proporcionem melhores maneiras de criar valor para os clientes.

Vé-se, por conseguinte, a afirmacédo de Baker (2005, p. 528), as empresas podem
adotar melhorias ambientais e sociais para seus produtos ou processos de producao
de um modo muito pragmatico que reflete o seu desejo de responder as

necessidades do cliente e conquistar ou manter vantagens competitivas.

O marketing verde também se preocupa com 0 processo produtivo e 0s rejeitos
desse processo. Uma empresa que libera residuos toxicos que agridem o meio
ambiente estara ndo sO prejudicando as comunidades proximas, como também

desgastando sua imagem perante seus clientes (MAIA; VIEIRA, 2004).

Quanto mais desenvolvida uma sociedade, mais bem informadas sdo as pessoas e

também crescem as preocupag¢des com 0 meio ambiente.

Segundo Ottman (1994, p. 165), os consumidores verdes que sao mais bem
informados, mais instruidos, com renda superior, com prévio conhecimento dos
produtos ecologicamente corretos, coerentes com a sua opgdo de consumo
representam caracteristicas marcantes do consumidor verde. Isto é completamente
coerente, pois ndo ha como alguém querer comprar algo que nao prejudique a

camada de ozbnio se ndo souber o que isso significa.
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Assim, percebe-se que o0 marketing verde nao representa apenas uma
demonstracdo de preocupacdo com a questdo ambiental, mas demonstra ser uma
melhor posicdo competitiva e uma reacdo as novas expectativas do mercado, onde

a preservacao do meio ambiente vem adquirindo maior importancia.

2.1.4 Agregacdo do Valor Sustentavel — valor verde

O consumidor sente um senso de orgulho, cumplicidade ou satisfacdo pela escolha
de determinada marca (HOEFFLER; KELLER, 2002).

Entretanto, o desafio para o investimento em ONGs ambientalistas por parte de
empresas interessadas no marketing verde deve estar ligado aos beneficios

individuais e emocionais que essa associagao ira levar ao consumidor.

Em sociedades em que esse contato direto com 0 meio natural se torna restrito pela
vida metropolitana, o contato virtual, proporcionado pelas marcas verdes, pode ser
uma opcéao promissora (HARTMANN, IBANEZ; SAINZ, 2006).

Dessa forma, a gestdo da marca de ONGs ambientalistas, que considera a
percepcdo eficiente de sua identidade (DNA da marca) ligada a seus atributos
intangiveis (marca emocional), assim como seu envolvimento com o0s ideais
ecologicos (marca ecoldgica) poderd conferir vantagem na persuasao e
consequente fidelidade de seu publico-alvo.

Vale ressaltar que o conceito de consumidor ecologicamente consciente, ou
consumidor verde, € dado por Ottman (1994), como individuo que busca para
consumo apenas produtos que causem menor — ou nenhum - prejuizo ao meio

ambiente.
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No mercado de bens de consumo, a disposicdo de um consumidor para pagar pela
diferenciacdo ambiental € limitada pela utilidade do produto, pelo sucesso ou
insucesso em tentativas anteriores de diferenciacdo e pela sensibilidade ambiental

dos consumidores (GONZAGA, 2005).

Outro ponto a se levantar é o comportamento de compra do consumidor. Segundo
Ottman (1994, p. 8)

[...] os individuos estdo agindo de acordo com seus valores por meio do
poder de suas decisdes de compra [...]. Numa tentativa individual de se
protegerem e de protegerem o planeta, esses consumidores estéo
moldando uma nova tendéncia denominada consumerismo ambiental,
comprando produtos que consideram verdes e deixando produtos néo
verdes na prateleira.

Kay (1996) acrescenta que o valor agregado é a medida-chave para 0 sucesso
empresarial, ou seja, a motivacao prépria da atividade da empresa como a medida

da sua realizacéo.

O valor de um produto tem algo de subjetivo. Est& relacionado a satisfacdo que ele
proporciona. Um gasto é bom para o consumidor final quando a satisfagdo obtida

com o produto excede o preco pago. Na situacao inversa, destroi o valor.

Os individuos agem de acordo com seus valores quando exercem o poder de suas
decisbes de compra. Tudo isso tem levado as empresas a repensarem Seus
processos e suas filosofias, sob pena de perder em mercado e capital (OTTMAN,
1994).

O marketing verde é um diferencial competitivo para as organizacdes e, cada vez
mais, as empresas estdo adotando essa estratégia para agregar valor aos seus
produtos e podem promover acdes em prol da preservacdo ambiental e minimizagcao

dos impactos causados por suas atividades.
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2.1.5 Marketing Verde - evolucéo das questdes ambientais

O termo marketing verde apareceu nos anos 1970 quando a American marketing
Association (AMA) realizou um workshop com a intencéo de discutir o impacto das
atividades comerciais e industriais, e sua relacdo com o meio ambiente. marketing
verde ou ambiental consiste em todas as atividades designadas a gerar e facilitar
todas as trocas com a intencdo de satisfazer necessidades ou desejos humanos, de
tal maneira que a satisfacdo dessas necessidades e desejos ocorra com um impacto
prejudicial minimo ao ambiente natural (POLONSKY, 1994).

Na corrida das empresas para mostrar ao publico que estavam preocupadas em
preservar o meio ambiente, o marketing ecolégico comecou a ser usado como

diferencial pela maioria das empresas.

Os produtos reciclaveis ficaram em alta, proliferaram os selos verdes, identificando
produtos como ambientalmente saudaveis e que havia consumidores que estavam
dispostos a adquiri-los, mesmo que tivessem que pagar mais caro pelos produtos
(DIAS, 2007).

Nesse sentido, Kotler (2000, p.169) define o marketing verde como um movimento
das empresas para criarem e colocarem no mercado produtos responsaveis com

relacdo ao meio ambiente.

As organizacbes que adotam esse tipo de marketing, antes de qualquer coisa,
devem ser mais conscientes em relacdo ao meio ambiente para que o produto final
seja de forma correta, saudavel, segura e satisfatoria para atender as necessidades

do seu consumidor também consciente.

Ressalta Carneiro (2003) que, além de os defensores de animais, até combatentes
contra poluicdo e combatentes contra energia atbmica, poderiam surgir antes da

nossa era ecoldgica, pois poluicdo sempre existiu. O novo é a crise ambiental e,
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guando essa comecou a se tornar explicita e generalizada, apareceram os idealistas

que compreenderam que a luta seria global e que teriam que entrar em acéao.

Até a Segunda Guerra Mundial, as discussfes acerca de questdes ambientais
giravam apenas em torno de problemas locais ou regionais (HARTMANN, IBANEZ;
SAINZ, 2006).

Com a utilizagdo de artefatos nucleares deu- se inicio a internacionalizacdo das
questbes ambientais. Essas questdes geraram grandes protestos da sociedade
mundial e culminaram com a assinatura de um acordo de proibicdo de testes em
1962, feito entre os Estados Unidos, a Gra-Bretanha e a Unido Soviética,
denominado Tratado de Proibicdo de Testes Nucleares. Este foi um grande passo

para o surgimento do ambientalismo moderno.

E nesse periodo que o ambientalismo deixa de se concentrar somente na
biodiversidade, passando a se preocupar com a qualidade de vida dos homens,
afetada diretamente pela forma com que a sociedade interage com o0 meio ambiente
(GUIMARAES, 2006).

Na década de 1970 surgiram 0s primeiros movimentos ambientalistas, que foram

denominados na década posterior, Organizacdes Nao-Governamentais (ONGS).

Foi também nessa época que aconteceu a Conferéncia das Nac¢des Unidas sobre o
Meio Ambiente e Desenvolvimento, também conhecida como Conferéncia de
Estocolmo, realizada em 1972, em Estocolmo, na Suécia. Foi a primeira grande
conferéncia mundial sobre temas ligados ao meio ambiente, com a participacdo de

113 paises.

No final da década de 1980, desastres ambientais como o vazamento radioativo de
Chernobyl e o derramamento de Oleo do petroleiro Exxon Valdez aumentaram a

revolta contra os inimigos do meio ambiente.
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Nota-se na evolugcdo da abordagem empresarial das ultimas décadas uma mudanca
cultural. O que era visto como uma preocupacao descabida transformou-se em pré-
requisito para o desenvolvimento dos negdcios e, em muitos casos, em fator
competitivo (GUIMARAES, 2006).

Algumas empresas entenderam que teriam que criar nos consumidores a percepcao
de que determinadas marcas eram menos danosas ao meio ambiente que as de

Seus concorrentes.

2.1.6 Marketing verde - criando valor sustentavel

Criar valor comprova vantagens para as empresas que levam em conta a
sustentabilidade em seus negocios. Tais conclusdes sdo importantes porque a
sustentabilidade ocupa progressivamente a agenda mundial dos negocios num
momento em que o ambiente empresarial se torna mais competitivo diante de um
panorama de agravamento dos problemas ambientais e de distribuicdo desigual dos

beneficios da globalizacéo.

Em alguns casos é impossivel comprovar os resultados em termos quantitativos, o
que nao significa que nao existam. Nos casos analisados, nem sempre a
responsabilidade social € o pilar da gestdo, tampouco é a principal motivacdo. Ha
empresas que adotaram varias acdes no campo estratégico, com grandes
investimentos. Muitos, porém, sdo empreendimentos comuns, cujos gestores
adotaram praticas sustentaveis em algumas de suas operacfes (INSTITUTO
ETHOS, 2005).

Qualquer tentativa de uma empresa de construir uma marca de valor deve comecar
pela busca da satisfacdo das necessidades e expectativas dos consumidores,

exigindo o maior conhecimento do mercado em que atua (MARTINS, 2005).
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Segundo Las Casas (2006, p. 22)

[...] para a criagdo de valor, as empresas necessitam buscar interatividade
com os clientes para obter um conhecimento adequado, a fim de elaborar
as suas ofertas comerciais. Na entrega de valor ha necessidade também de
haver interatividade com os clientes para que sejam feitas as devidas
adaptacbes e aperfeicoamento. Desta forma, o processo completo
apresenta-se interativo e aumentam as chances de atender os quesitos de
valores dos clientes.

O termo valor aqui discutido n&do se limita ao valor monetario, mesmo sabendo-se da
importancia essencial dessa conotacdo no universo das atividades empresariais.
Deseja-se fazer referéncia, na verdade, ao conceito de valor pessoal do cliente, a
busca de atender suas necessidades. Dessa forma, as organizagfes se destacam

no mercado, aumentando sua clientela e, consequentemente, sua lucratividade.

Segundo Churchill e Peter (2000, p. 11), os profissionais de marketing devem
considerar ,ndo s6 o valor que seus produtos e servigos oferecem, ma também se

eles oferecem valor superior em relacédo aos produtos e servigos dos concorrentes.

Salienta-se ainda que, marketing voltado para o valor reconhece que fazer com que
0os setores funcionais executem independentemente suas proprias tarefas leva

muitas vezes as estratégias de marketing mais caras e de menor sucesso.

Isso quer dizer que, quando h& equipes interfuncionais dentro da empresa,

aumentam as chances de garantir a eficacia das atividades de marketing.

A comunicacdo dos principios e praticas internas da organizacdo € recomendada
por Johr (1994) para mostrar ao publico em geral as acfes e o0s resultados
alcancados. Isso tem o objetivo de reforgar a educagdo ambiental dos funcionarios e
dos consumidores, estimular praticas ecolégicas na sociedade e consolidar uma
imagem publica favoravel a empresa para a eventualidade de alguma disputa judicial

envolvendo problemas ambientais.
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2.1.7 Marketing verde como instrumento de oportunidade

7

O marketing ambiental, que também €& conhecido como marketing ecolégico ou
verde, nao é, sendo, uma modalidade que enfoca as necessidades de contribuicao
dos consumidores conscientes com a criacdo de uma sociedade sustentavel
(ROLSTON; BENEDETTO, 1994).

A partir da segunda metade do século XX a legislagdo ambiental, bem como a
pressdo de grupos ambientalistas e o surgimento de consumidores buscam
qualidade de vida e condicionamento de um mercado que crie ambiente propicio

para o desenvolvimento do marketing ambiental.

Com relacdo a garantia dentro dos padrdes ecoldgicos, Valério (2008, p. 5)

esclarece que

[...] muitos paises ja introduziram os “eco-selos” ou “selos verdes’, que
garantem que os produtos foram produzidos dentro de padrdes severos e
restritos de “qualidade ecolégica” aprovados em nivel nacional. Para usar o
selo, a empresa submete-se a constantes supervisdes e auditorias. Para os
consumidores, os selos sdo uma referéncia importante na escolha e decisdo
de compra do produto, pois significam que a empresa esta ecologicamente
correta.

A obtencéo da certificacdo 1ISO 14001 envolve a elaboracdo da anélise do ciclo de
vida do produto e da rotulagem ambiental. Nessa perspectiva, observa-se que, ao
interesse da certificacdo, se inclui a avaliacdo de todos os estagios produtivos, com
o intuito de identificar os efeitos sobre 0 meio ambiente, tanto dos componentes,
quanto dos processos (VALERIO, 2008).

Contudo, independentemente de qualquer exigéncia, a certificacdo ambiental, por si

s0, ja confere a empresa a credibilidade dos clientes.
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Com a abertura de novos e exigentes mercados, ha necessidade de mudancas na
empresa e adaptacdo do produto, sempre na procura de melhoramento da sua

qualidade e também da qualidade ambiental que origina o produto.

Consumidores exigentes cobram qualidade e percebem quando s&o agredidos no
aspecto ambiental. Nesse sentido, ndo se poderia perceber melhor qualificacdo
como a certificacdo ambiental para conferir, ndo apenas o produto, mas a propria

empresa como instituicdo de qualidade (CHARAO, 2006).

O mercado, de um modo geral, é exigente quanto a qualidade do produto e o
impacto causado por ele. Como a certificacdo 1SO tem sido positiva, conforme se
pode perceber no dia a dia a visivel melhora nas relagbes empresas e

consumidores.

Vale ressaltar que, se as empresas se estimularem a obter tal certificacdo, a regido
como um todo estaré fortalecida para as negocia¢cdes no mercado como um todo
interno e externo (ABNT, 1996).

Portanto, espera-se que a responsabilidade empresarial com o meio ambiente se

manifeste.

Em contrapartida, a agregacdo dessa responsabilidade € visivel para a imagem da
empresa, proporcionando crescimento real, ndo s6 com o objetivo de cooperar para
o equilibrio ambiental, mas também para o equilibrio do balan¢o de pagamentos, do
desenvolvimento social e econdmico do Pais, com a consequente geracdo de novos
empregos (FREITAS, 2001, p. 2).

Com relacdo ao marketing ambiental, este pode ser concebido no mundo
organizacional como sendo um instrumento estratégico. Contudo, carece de um
desenvolvimento cultural de comunicacdo, que integre contetddos técnicos

envolvidos com o meio ambiente e a qualidade de vida, no sentido de se poder
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formatar uma politica ambiental empresarial, que auxilie na otimizacdo do sistema
de gestdo ambiental (FORTUNATO, 2008).

Por outro lado, também € necessario que as empresa assumam um papel proativo,
aperfeicoando seu comportamento ambiental de forma continuada, uma vez que as
expectativas da sociedade sdo dinamicas e mutaveis, fazendo com que as
empresas tracem metas rigidas (CAIRNCORSS, 1992).

N&o se pode deixar de considerar que a incorporacao de valores ético-ambientais na
organizacao seja um procedimento complexo e que transcende 0s investimentos em
comunicacao e relacdes publicas, necessitando, portanto, da elaboracdo de uma

politica de transparéncia tanto da empresa, quanto dos produtos junto ao mercado.

Quanto a responsabilidade das empresas, Ottman (1994, p. 56) explica que

[...] ndo é suficiente falar a linguagem verde; as companhias devem ser
verdes. Longe da questdo de apenas fazer publicidade que muitos
comerciantes perceberam originalmente, a abordagem satisfatéria de
preocupagdo ambiental requer um esverdeamento completo que vai fundo
na cultura coorporativa. Somente por intermédios da criagdo e
implementacdo de politicas ambientais fortes e profundamente valorizadas
€ que a maioria dos produtos e servicos saudaveis pode ser desenvolvida.
E s6 por meio da criacdo de uma ética ambiental que abranja toda a
empresa que estratégias de marketing podem ser executadas”.

Depreende-se da ideia desse autor que a empresa use da objetividade e clareza
guando se refere aos produtos que oferece, informando os componentes do produto,
bem como suas préticas produtivas e os métodos de distribuicdo, enfatizando, por

conseguinte, os impactos ambientais relacionados.

Na verdade esses sdo valores éticoambientais, que ultrapassam a imagem
empresarial, mas que devem constituir-se da cultura da organizacdo. Mesmo por

que:

[...] muitas empresas jA comecaram a dar passos significativos a fim de
“esverdear” suas operacfes trazer seus empregados a bordo e comunicar
essas iniciativas a todos os acionistas. Est4 constatados que tal
esverdeamento ndo apenas compensa em novos produtos verdes
estimulantes, mas os ajuda a economizar dinheiro, aumentar a moral do
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empregado, a recrutar de maneira mais produtiva e manter os acionistas
contentes (OTTMAN, 1994, p. 56).

Como se pode observar, o ambiente comeca a ser calculado e a exploracdo nao
predatéria a surgir como alternativa de lucro empresarial, refletindo para os

consumidores a imagem ambiental.

Hoje, espera-se que as empresas ajam como cidaddos responsaveis. A
sociedade espera que as corporacdes, por exemplo, contribuam com
instituicGes beneficentes, apdiem programas comunitarios e adotem
politicas benéficas ao ambiente. [...] Em um mundo de competi¢do global,
poucas organiza¢Bes podem dar-se o luxo de desconsiderar uma imagem
ruim na imprensa ou potenciais repercussdes econdmicas associadas a
idéia que passam de serem socialmente irresponsaveis (ROBBINS, 2000, p.
9).

Entretanto, € de se reconhecer a légica de que a imagem ambiental de uma
empresa s6 é percebida quando informada. Nesse sentido, a comunicacdo passa a
ser imprescindivel em favor da legitimacdo do marketing ambiental, pois toda
comunicacao proferida procura ter em sua extremidade um objetivo. Motivo pelo
qual Thompson (1998, p. 21) esclarece de maneira geral que [...] o poder € a
capacidade de agir para alcancar os préprios objetivos ou interesses, sempre com

intuitos variados.

Isso justifica o fato de que o marketing ambiental busque desenvolver produtos que
equilibrem: necessidades dos consumidores, pre¢cos viaveis e que provoquem um

minimo possivel de impacto ambiental.

No entanto, jA ha empresas que se preocupam também em levar a publico os
procedimentos desenvolvidos de forma responsavel, que elevem o ambiente a
condicdo da importancia que realmente merece, projetando uma imagem de alta
qualidade, incluindo a responsabilidade na producdo dos bens e em toda a sua

trajetdria, desde sua exploracdo até o destino final dos seus residuos.

Dessa consideracdo Cairncross (1992, p. 151) explica que
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[...] incitadas pelos consumidores verdes, as companhias comecardo a
colocar a seus fornecedores questdes absolutamente novas sobre as
origens de sua matéria - primas e a forma de seu manuseio; encurraladas
pelas normas, cada vez mais se concentrardo nos métodos de remocéo do
lixo.

Qualidades imputadas as questdes ambientais, como reciclaveis e produtos que nao
destroem a camada de oz6nio, também sdo considerados como elementos verdes,
por se posicionarem como ambientalmente responsavel, devendo a empresa,
organizar-se para ser ambientalmente responsavel em seu todo (CAIRNCORSS,
1992).

Tais consideracfes se fazem necessarias em virtude de se perceber que uma
organizacdo pode avaliar se as suas a¢des e procedimentos de comunicacédo déo o
retorno esperado junto ao publico-alvo fazendo pesquisas sobre o grau de
conhecimento da empresa e das atitudes em relagao a ela (KOTLER, 2004).

Complementado ao que foi considerado, o autor ainda conclui que

[...] o pior resultado possivel ocorre quando a empresa gasta grandes
somas em propaganda de sua marca e de seus produtos apenas para
descobrir que grande parte do publico-alvo nunca ouviu falar da empresa.
Ou sabe muito pouco dela, além de seu nome, e possivelmente, sua area
de atuacdo. Menos ruim, mas ainda preocupante, € quando os clientes
sabem menos do que o desejavel, ou mesmo, tém idéias equivocadas sobre
a empresa (KOTLER, 2004, p. 89).

Todas as empresas querem construir marcas fortes. E também necessario, porém
que a marca seja construida por muitos instrumentos de comunicacdo, pela
qualidade do produto, sua embalagem, confiabilidade, faturamento, responsabilidade

ambiental e outros fatores.

Tudo isso demonstra que a marca evoca um conjunto de expectativas. Quanto maior

a satisfacdo e o valor percebido do produto, maior o brand equity (KOTLER, 2004).
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A empresa deve estar mobilizada em ser ambientalmente responsavel em todas as
suas atividades, sendo necessaria uma significativa mudanca na cultura de

organizacao.

2.1.8 Rotulagem ambiental

A rotulagem ambiental procura, com base na comunicacdo de informacdo acerca
dos aspectos ambientais de produtos e servi¢os, ser acurada e verificavel, encorajar
a demanda por aqueles produtos que causem menores efeitos negativos ao meio
ambiente (MMA, 2007).

Tendo em vista que os consumidores verdes sd0 muito exigentes quanto a
veracidade das propagandas ecoldgicas, as empresas devem procurar uma forma
de comprovar sua ecoeficiéncia para, assim, poderem adotar uma estratégia de
marketing verde. Os selos verdes séo certificagcbes que atestam as condicdes
ambientais, tanto do processo produtivo, quanto do produto (SCHERER; POLEDNA,
2002).

As normas internacionais de gestdo ambiental tém por objetivo promover as
organizacdes os elementos de um sistema de gestdo ambiental eficaz, passivel da
integracdo com outros requisitos de gestdo, de forma a auxilia-las a alcancar em

seus objetivos ambientais e econdmicos (PIACENTE, 2005).

A gestdo ambiental ISO 14000 pode ser considerada como a busca da exceléncia
na gestdo da qualidade total (GONZAGA, 2005).

Piacente (2005) identifica que a ISO 14001 se configura como uma norma de
adesao voluntaria que contém os indicativos para a implementacdo de um sistema
de gestdo ambiental (SGA) em diferentes organizacbes e tem como um dos

objetivos a melhoria continua do desempenho ambiental dessa organizacao.
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O sistema de gestdo ambiental (SGA) proposto pela norma ISO 14001 estrutura se

basicamente em cinco etapas:

1) politica ambiental;

2) planejamento;

3) implementacéo e operacao;

4) verificacao e acdes corretivas; e

5) analise critica e melhoria.

Trata-se de um conjunto de acdes que devem ser implantadas, cada uma a seu
tempo, de uma forma planejada e estruturada formando um sistema Unico. Assim o
SGA traz beneficios que elevam o desempenho da empresa e proporcionam ganhos

principalmente de imagem.

2.2 Desenvolvimento Sustentavel

Muitas sdo as conceituacfes sobre o desenvolvimento sustentavel. A mais aceita e
a mais difundida, porém, diz respeito ao ndo esgotamento daqueles recursos
naturais que sdo necessarios para as geracfes atuais e que se imagina serao
necessarios também para as geracOes futuras (SACHS, 2000). Motivo pelo qual o
conceito de sustentabilidade estd muito ligado a ideia de uma relacdo do ser
humano com a natureza que conserva o meio ambiente, associando-se de imediato

a sustentabilidade com o ambientalismo e a ecologia.

Segundo estudos de Donaire (1995, p. 18),

[...] o desenvolvimento sustentavel € a busca simultdnea de eficiéncia
econdmica, justica social e harmonia ecoldgica. Nesse sentido, Briiseke
(1995, p.25), ja& enfatizara que a economia ndo estd isolada dos demais
processos sociais e, assim, sera preciso uma profunda revisdo dos valores
gue compdem a nossa sociedade industrial.
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Na verdade, existe, sim, essa relagdo, mas num sentido bem mais amplo e mais
profundo do que se pode julgar a primeira vista. Sustentabilidade n&o diz respeito,
apenas, a preservacao ou a conservacdo de recursos naturais limitados e nao
renovaveis, mas igualmente de recursos que, se forem gastos sem previsao de seu

esgotamento, fardo falta para a populacao atual e vindoura.

Sustentabilidade diz respeito, também e principalmente, a um padrdo de
organizacdo de um sistema que se mantém ao longo do tempo em virtude de ter

adquirido certas caracteristicas que Ihe conferem capacidade auto-criativas.

Portanto, desenvolvimento sustentavel € uma expressao que designa, em politica
econbmica, a politica que visa conciliar as necessidades econdmicos sociais com a

manutencao de um meio ambiente sadio (FRANCO, 2000).

A preservacdo da espécie humana e dos demais ecossistemas sdo metas dos
ambientalistas. Entretanto, quando a preservagao ambiental envolve a reducéo de
custos e 0 aumento das vendas, surge o interesse das corporacdes. Interesse este
salutar e saudavel com discernimento dos limites de atuacé&o, trazendo lucros para

empresa e para 0 meio ambiente.

2.2.1 Sustentabilidade

O termo sustentabilidade esta cada vez mais presente no ambiente empresarial. A
definicdo de sustentabilidade mais difundida € a da Comissédo Brundtland (WCED,
1987), a qual considera que o desenvolvimento sustentdvel deve satisfazer as
necessidades da geragcdo presente sem comprometer as necessidades das
geracbes futuras. Essa definicdo deixa claro um dos principios basicos de
sustentabilidade, a visdo de longo prazo, uma vez que os interesses das futuras

geracdes devem ser analisados.
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Desde a definicdo da Comissao Brundtland, ja surgiram inimeras definicdes e, com
certeza, existirdo muitas outras no futuro, porém, o ponto comum em todas elas,
guando analisadas detalhadamente, esta nas dimensdes que compdem o termo
sustentabilidade. A maioria dos estudos afirma que sustentabilidade é composta de

trés dimensdes que se relacionam: econémica, ambiental e social.

Essas dimensdes sdo também conhecidas como Tripple Bottom Line (TBL), assim
definidas por Almeida e Rigolin (2002, p. 179):

a) A dimensao econdmica inclui ndo s6 a economia formal, mas também as
atividades informais que provéem servicos para os individuos e grupos e

aumentam, assim, a renda monetéria e o padrao de vida dos individuos;

b) A dimensdo ambiental ou ecoldgica estimula empresas a considerarem o
impacto de suas atividades sobre o meio ambiente, na forma de utilizacao
dos recursos naturais, e contribui para a integracdo da administracao

ambiental na rotina de trabalho;

c) A dimenséao social consiste no aspecto social relacionado as qualidades
dos seres humanos, como suas habilidades, dedicacdo e experiéncias,
abrangendo tanto o ambiente interno da empresa quanto o externo.

Atualmente, o discurso dos gestores e dos empreendedores sobre sustentabilidade
€ dirigido a seus funcionarios, ao mercado consumidor, aos concorrentes, aos
parceiros, as ONG’s e aos 0rgaos governamentais. Esses discursos buscam vincular
praticas gerenciais ambientais, sociais e econdbmicas a uma imagem positiva da
empresa. No entanto, varias empresas tém dificuldade em associar seus discursos e

praticas gerenciais a uma definicdo completa de sustentabilidade.

Para tornar operacional o conceito de desenvolvimento sustentavel no ambito das
empresas, uma estratégia viavel e amplamente usada € considera-lo como uma
combinacéao de trés dimensdes da sustentabilidade: as dimensdes econdmica, social

e ambiental.
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Complementado o entendimento desses escopos/dimensdes da sustentabilidade,

entendemos que:

- a dimenséo econdémica envolve a obtencao de resultados para os acionistas,
dos indicadores e busca retratar o desempenho macroecondmico e financeiro
tais como lucratividade, crescimento, valorizacdo das ac¢les, reducdo de
riscos, bem como para a sociedade, por exemplo, empregos gerados,
impostos arrecadados, custos sociais evitados pela internalizacdo de
problemas ambientais, os impactos no consumo de recursos materiais e uso
de energia mediante a abordagem dos temas quadro econémico e padrbes de

producao e consumo e praticas leais de concorréncia.

- na dimensdo ambiental estdo as acgfes tipicas de reducdes de materiais e
energia por unidade produzida, reducdes das emissbes de poluentes,
substituicdo de componentes tdxicos, reuso e recuperacdo de materiais, 0 Uso
dos recursos naturais e a degradacdo ambiental, organizadas nos temas
atmosfera, terra, dgua doce, mares e areas costeiras, biodiversidade e
saneamento.

- e da dimenséao social significa a ndo discriminacdo no trabalho, combate a
corrupcgdo, valorizagdo dos direitos humanos e politica de beneficio, alguns
exemplos de acdes relacionadas com os temas populacdo, trabalho e
rendimento, saude, educacéao, habitacdo e seguranca, vinculados a satisfacao

das necessidades humanas, melhoria da qualidade de vida e justica social.

Essas dimensfes nao raro se sobrepdem, por exemplo, a selecdo de fornecedores
de materiais e servicos, tipicamente uma atividade econémica, passa a ser também
componente das dimensdes sociais e ambientais ao premiar as empresas com

praticas sustentaveis.

Essas ideias estdo presentes, por exemplo, na definicdo de responsabilidade social
de Almeida e Rigolin (2002),
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[...] forma de gestdo que se define pela relacdo ética e transparente da
empresa com todos os publicos com os quais ela se relaciona e pelo
estabelecimento de metas empresariais compativeis com o0
desenvolvimento sustentavel da sociedade, preservando recursos
ambientais e culturais para as geracdes futuras, respeitando a diversidade e
promovendo a reduc¢do das desigualdades sociais.

O conceito de modelo, segundo Oliveira (2005, p 62), é [...] uma abstracdo da
realidade que representa algum fendmeno do mundo real. Assim, a escolha de um
modelo a ser adotado busca apoiar-se num processo dentro de uma realidade
especifica, com base no comportamento das coisas e da realidade que ele vai

vivenciar.

Para isso, foi importante conhecer e interpretar todos o0s elementos da

sustentabilidade, a idéia ecoldgica de sustentabilidade e, pode ser cumprida quando,

[...] a extracdo de recursos naturais ocorre dentro da capacidade de
reposicdo natural da base de recursos e, quando os residuos soélidos
transferidos para os componentes fisicos do sistema ecologico nao
ultrapassam a capacidade de assimilacdo dos ecossistemas (CORAL, 2002,
p. 45).

Um desenvolvimento sustentavel segundo Crocco et al. (2006, p. 124), [...] significa atender
as necessidades da geracdo atual sem comprometer o direito das futuras geracdes atender a

suas préprias necessidades.

O Quadro 1 a seguir apresenta um modelo de sustentabilidade a ser aplicado pelas
empresas e, que esquematicamente a maneira que direcionam o desenvolvimento

sustentavel adotado como modelo da pesquisa.
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SUSTENTABILIDADE

Sustentabilidade Susientabilidade Sustentabilidade

Econdmica 'JI}' Ambiental 'JI]: Social

|
*Tecnologias limpas oA ssumir responsabilidade
*Vantagem compelitiva _ i
: e *Reciclagem socil
* (ualidade e custo *|Jtilizagdo sustentivel de *Suporie no crescimento
[BCursos naturais da comunidade
* o

*Atendimento a legislagio P ———
N 1 1550 COm

* Mercado *Tratamento de efluenies e desenvolvimento dos RH
residuos
* Resultado , *Promocio e participacio
¢ secolopcaments .
Produtos ecologicamznts e projetos de cunho
o . cometos ol
* Estratégias de negocios s0Cia
*[mpactos ambientais

Quadro 1 — Combinagéo dos objetivos do desenvolvimento sustentavel
Fonte: CORAL, 2002, p. 125.

Em outras palavras, a empresa procura compatibilizar a busca do lucro (dos
impactos de suas atividades no meio ambienta), procurando ameniza-la de maneira
eficiente, desempenhando ao mesmo tempo ac¢des de cunho social, em beneficio

de seus funcionarios ou da comunidade.

2.2.2 Histérico da Sustentabilidade - Conferéncias Internacionais e Eventos

O Quadro 2 abaixo permite visualizar as principais Conferéncias Internacionais e

Eventos sobre Meio Ambiente e Desenvolvimento Sustentavel a partir de 1972.
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Criagao do World ; Convengdo de Lancamento do Livro
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Y Sustentavel
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Agdes :reflexdo de Acdes - fm da tizacdo de Assembleia Geral das Nagoes | | Acges - o5 15 paises ds
dierentes Estados oroduls nogios a camada de Unidas Unido Européia desenvolvem
sobre  relagao entre 3 ozinio até 2010 Onttou com 3 A gslralégias para reforcar 3
potegio do meioambi- | | yecenc de 9pises Unido Acdes - adogdodo temo | | coesin social
ente edo desenvolvi Européia e produtores de 83% Desenvolvimento Sustentvel
mento humano das subsfituicdes nocivas).

a v 1L N 3 1L s N s
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Quadro 2- Sintetizacdo da linha do tempo do pensamento sustentavel — Evolucdo da abordagem
ambiental.
Fonte: elaborado pelo autor.
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Destaca-se que nos Uultimos anos, tem-se verificado que aspectos como a
globalizacdo, governo corporativo, responsabilidade, ética, cidadania e
sustentabilidade se encontram no centro dos debates em escala mundial, em
matéria de politica e gestdo administrativa, originando um movimento impulsionador
da Responsabilidade Social da Empresa (RSE), Responsabilidade Social
Corporativa (RSC) ou Sustentabilidade Empresarial (SE) - tratadas neste trabalho

como sinbnimos.

2.2.3 Global Reporting Initiative (GRI)

A Global Reporting Initiative (GRI) é uma organizagdo ndo governamental

internacional com sede em Amsterdd, na Holanda, cuja misséo é

[...] desenvolver e disseminar globalmente diretrizes para a elaboracédo de
relatérios de sustentabilidade utilizados voluntariamente por empresas de
todo o mundo que desejam dar informacg&o sobre os aspectos econémicos,
ambientais e sociais de suas atividade, produtos e servi¢os (GRI, 2007).

A GRI tem o importante papel de formar o relatério de sustentabilidade, pois as
organizacdes conseguirdo medir e melhorar seu desempenho econémico, ambiental

e social.

O Relatério de Sustentabilidade aparece como a melhor forma de saber o
gue esta sendo feito pelas empresas, e melhorar seu desempenho nas
areas social, ambiental e econdmica, estes por sua vez, compdem o tripé da
sustentabilidade (triple bottom line). Permite identificar, mensurar e divulgar
sobre as acbes que estdo sendo desenvolvidas pelas organizacdes
(INSTITUTO ETHOS, 2007).

Tornou-se, também, uma estratégia de negocio para as empresas, uma vez que o
mercado esta cada vez mais acirrado e competitivo e 0s investidores estdo cada vez
mais conscientes, exigindo das empresas uma postura social impecéavel

O Guia Exame de Sustentabilidade, da Revista Exame (2008), registra que, no
Brasil, cerca de 300 empresas publicam relatérios de sustentabilidade. Mas, desde

2007, uma nova postura vem sendo adotada pelas organizacdes brasileiras.
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Como informa o Instituto Ethos (2005), atualmente 70 empresas brasileiras utilizam o

padrdo GRI para a publicacdo de relatérios de sustentabilidade.

Para melhor caracterizar a GRI, o Instituto Ethos (2007) frisa que € uma organizagao
ndo governamental internacional, com sede em Amsterd&, na Holanda, cuja misséo
€ desenvolver e disseminar globalmente diretrizes para a elaboracéo de relatérios de
sustentabilidade, utilizadas voluntariamente por empresas do mundo todo.

Atualmente, esse padréo é utilizado por cerca de 1.500 instituicbes no mercado

mundial.

Desde seu inicio, em 1997, a GRI tem focado suas atividades no desenvolvimento
de um padréo de relatério que aborda os aspectos relacionados a sustentabilidade

econOmica, social e ambiental das organizacoes.

Em marco de 1999, foi elaborada a primeira versao das diretrizes para relatérios de
sustentabilidade, da GRI, submetida a testes até o inicio de 2000. Em 2002, foi
lancada a G2, publicada em portugués em 2004, com o0 apoio do Instituto Ethos,

num esfor¢o conjunto de diferentes agentes envolvidos com o uso dessa ferramenta.

Em outubro de 2006, a GRI langou a terceira geragéo das diretrizes, a chamada G3.
A elaboracéo dessa versao levou mais de dois anos em reunides de trabalho e em
processos de consulta, com a participacdo de mais de 4.000 pessoas de todo o

mundo.

A G3 foi concebida de modo a fortalecer os principios para a elaboracdo de
relatorios de sustentabilidade e conta com protocolos técnicos para todos o0s

indicadores de desempenho.

A valorizagcdo das empresas com atributos verdes, por meio de prémios, selos e
certificados ambientais, impulsiona o desenvolvimento dessas agbes, fornecendo
uma alternativa de desenvolvimento sustentavel e criando, com isso, um elo entre os

stakeholders (a industria, o governo e os consumidores).
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De acordo com Kraemer (2005, p. 7), as diretrizes para a elaboracédo dos relatorios
de sustentabilidade abordam os trés elementos inter-relacionados da
sustentabilidade, tal como se aplicam a uma organizacdo, que s&o: econdmico,

social e ambiental.

Sobre esse assunto, Wells (2007, p. 14), complementa que o Brasil é considerado
pais-chave no processo. Dirigentes ficam impressionados com o avanco do Brasil na

area por varios motivos. S8o 0s seguintes:

a) Institutos Ethos é parceiro estratégico no Brasil;

b) Natura, Banco Real, CPFL, Alcoa, Souza Cruz e outros adotam GRI;
c) “case” da Natura: GRI contribui para valorizagdo na bolsa;

d) quem tem ADVs valoriza o modelo GRI;

e) o modelo usado por mais empresas com ADRs na NYSE;

f) aumenta confianca do investidor;

g) cria impressao melhor para investidores de fundo SR,

h) Wall Street e Congresso dos EUA: presséo para incluir mais dados.

Esse relatério sera de extrema importancia para os seus stakeholders (a indastria, o
governo e os consumidores), pois constitui informagdes econdmicas, ambientais e
sociais, além de as informacdes divulgadas pelas empresas por meio dele serem
baseadas em principios universais que poderdo ser benéficos para a sociedade.

Elaborar a GRI - relatorios de sustentabilidade,- é a pratica de medir, divulgar e
prestar contas para stakeholders internos e externos do desempenho organizacional
visando ao desenvolvimento sustentavel. Relatério de sustentabilidade & uma
expressdo ampla considerada sinbnimo de outros relatorios cujo objetivo é
descrever os impactos econbmicos, ambientais e sociais (Tripple Bottom Line - TBL)
de uma organizacdo, como o relatério de responsabilidade social empresarial, o

balanco social etc.
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2.2.3.1 Desempenho ambiental

A dimensdo ambiental da sustentabilidade se refere aos impactos da organizagéo
sobre sistemas naturais vivos e ndo-vivos, incluindo biodiversidade, ecossistemas,
terra, ar e agua. Os indicadores ambientais abrangem o desempenho relacionado a
insumos (como material, energia, agua) e a producdo (emissdes, efluentes,
residuos).

Além disso, englobam o desempenho relativo a biodiversidade, a conformidade
ambiental e a outras informacdes relevantes, tais como gastos com o meio ambiente

e 0s impactos de produtos e servicos.

2.2.3.2 Informacgdes sobre a forma de gestao

Deve-se fornecer um relato conciso sobre a abordagem da gestdo com referéncia

aos seguintes aspectos ambientais:

a) materiais;

b) energia;

C) agua;

d) biodiversidade;

e) emissodes, efluentes e residuos;
f) produtos e servicos;

g) conformidade;

h) transporte;

1) geral.
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2.2.3.3 Objetivos e desempenho

O objetivos gerais da organizacdo visam o desempenho relevante quanto aos
aspectos ambientais.

Deve-se usar indicadores especificos da organizacdo (conforme necessario), além
dos indicadores de desempenho da GRI, para demonstrar os resultados do
desempenho em relacdo aos objetivos.

2.2.3.4 Politica

Politica resumida da organiza¢cdo como um todo que define seu compromisso global
com relacdo aos aspectos ambientais ou indicacdo de onde essas informacgdes
podem ser encontradas no dominio publico (como um link para uma pagina da

internet).

2.2.3.5 Responsabilidade organizacional

E o cargo mais alto com responsabilidade operacional referente a aspectos
ambientais ou explicacdo sobre como é dividida, na alta geréncia, a

responsabilidade operacional para esses aspectos.
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2.2.3.6 Treinamento e conscientizacao

Sao procedimentos relativos a treinamento e conscientizagdo sobre os aspectos

ambientais.

2.2.3.7 Monitoramento e acompanhamento

Sao procedimentos relativos a monitoramento e medidas corretivas e preventivas,

incluindo as referentes a cadeia de suprimento.

E a relacdo das certificagdes por desempenho ambiental ou sistemas de
certificacdo, ou outras abordagens de auditoria/verificacdo, na organizacao relatora

ou em sua cadeia de suprimento.

2.2.3.8 Outras informag0des contextuais sobre o GRI

Outras informacOes relevantes necessarias para compreender o desempenho

organizacional sdo as que se seguem:

a) principais resultados ou metas atingidos e nao atingidos;

b) principais riscos e oportunidades organizacionais relacionadas a questdes
ambientais;

c) principais mudancas, no periodo coberto pelo relatorio, de sistemas ou
estruturas visando melhorar o desempenho ambiental,

d) principais estratégias e procedimentos para a implementacdo de politicas

ou alcance de obijetivos.
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2.2.3.9 Indicadores de desempenho ambiental - GRI

Séo informagbes qualitativas ou quantitativas sobre consequéncias ou resultados
associados a organizacdo que sejam comparaveis e demonstrem mudanca ao longo

do tempo.

O QUADRO 3 sintetiza os indicadores de desempenho ambiental - GRI

(continua...)

ASPECTO: MATERIAIS

EN1 Materiais usados por peso ou volume

EN2 Percentual dos materiais usados provenientes de reciclagem

ASPECTO: ENERGIA

EN3 Consumo de energia direta discriminado por fonte de energia primaria

EN4 Consumo de energia indireta discriminado por fonte primaria

ENS5 Energia economizada devido a melhorias em conservacao e eficiéncia

ENG Iniciativas para fornecer produtos e servicos com baixo consumo de energia, ou que usem energia
gerada por recursos renovaveis, e a redugdo na necessidade de energia resultante dessas iniciativas

ENZ7 Iniciativas para reduzir o consumo de energia indireta e as reducgdes obtidas

ASPECTO: AGUA

EN8 Total de retirada de 4gua por fonte

EN9 Fontes hidricas significativamente afetadas por retirada de agua

EN10 Percentual e volume total de agua reciclada e reutilizada

ASPECTO: BIODIVERSIDADE

EN11 Localizagdo e tamanho da area possuida, arrendada ou administrada dentro de areas protegidas, ou
adjacente a elas, e areas de alto indice de biodiversidade fora das areas protegidas

EN12 Descricdo de impactos significativos na biodiversidade de atividades, produtos e servicos em areas
protegidas e em areas de alto indice de biodiversidade fora das areas protegidas

Diretrizes para Relatério de Sustentabilidade (DRS)

EN13 Habitats protegidos ou restaurados

EN14 Estratégias, medidas em vigor e planos futuros para a gestdo de impactos na biodiversidade

EN15 Numero de espécies na Lista Vermelha da IUCN e em listas nacionais de conservacdo com habitats
em areas afetadas por operacdes, discriminadas pelo nivel de risco de extingdo

Quadro 3 - Sintetizacéo dos indicadores de desempenho ambiental - GRI
Fonte: Global Reporting Initiative (2007).
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ASPECTO: EMISSOES, EFLUENTES E RESIDUOS

EN16 Total de emissdes diretas e indiretas de gases de efeito estufa, por peso.

EN17 Outras emissfes indiretas relevantes de gases de efeito estufa, por peso.

EN18 Iniciativas para reduzir as emissfes de gases de efeito estufa e as reduc¢des obtidas.

EN19 Emiss8es de substancias destruidoras da camada de ozdnio, por peso.

EN20 NOx, SOx e outras emissdes atmosféricas significativas, por tipo e peso.

EN21 Descarte total de 4gua, por qualidade e destinacao.

EN22 Peso total de residuos, por tipo e método de disposigao.

EN23 Numero e volume total de derramamentos significativos.

EN24 Peso de residuos transportados, importados, exportados ou tratados considerados perigosos nos

~ . .
termos da Convencédo da Basiléia™ — Anexos |, Il, Il e VIII, e percentual de carregamentos de residuos
transportados internacionalmente.

EN25 Identificacdo, tamanho, status de protecdo e indice de biodiversidade de corpos d’agua e habitats
relacionados significativamente afetados por descartes de agua e drenagem realizados pela organizacéo
relatora.

ASPECTO: PRODUTOS E SERVICOS

EN26 Iniciativas para mitigar os impactos ambientais de produtos e servicos e a extensdo da reducgéo
desses impactos.

EN27 Percentual de produtos e suas embalagens recuperados em relagcdo ao total de produtos vendidos,
por categoria de produto.

ASPECTO: CONFORMIDADE

EN28 Valor monetério de multas significativas e ndmero total de san¢bes ndo-monetarias resultantes da
ndo-conformidade com leis e regulamentos ambientais.

ASPECTO: TRANSPORTE

EN29 Impactos ambientais significativos do transporte de produtos e outros bens e materiais utilizados nas
operagdes da organizagao, bem como do transporte de trabalhadores.

ASPECTO: GERAL

EN30 Total de investimentos e gastos em prote¢do ambiental, por tipo.

Quadro 3 — Sintetizacdo dos indicadores de desempenho ambiental - GRI

Fonte: Global Reporting Initiative (2007).
O uso deste padrdo permite uma comparabilidade entre companhias de todo o
mundo, possibilitando que as organizacdes tenham um instrumento que facilita a
implantacdo de um processo de melhoria continua do desempenho rumo ao

desenvolvimento sustentavel.

! A Convencéo da Basiléia para o Controle dos Movimentos Transfronteiricos de Residuos Perigosos
e sua disposicao foi promovida em marco de 1988 pelo Programa das Nac¢des Unidas para o Meio
Ambiente (PNUMA), na Basiléia, Suica, e entrou em vigor em maio de 1992.



56

2.2.4 Contabilidade da gestdo ambiental

Adequar as atividades da empresa ao conceito de desenvolvimento sustentavel é
uma questao de sobrevivéncia e de competitividade.

Quanto mais a organizacdo se negar a agir de forma sustentavel e continuar
poluindo o meio ambiente, maiores serdo os desperdicios, os riscos de multas e

reivindicages da comunidade.

Portanto, a empresa moderna estd cada vez mais atenta a essas questfes, e a
gestdo ambiental sera parte integrante do seu negdcio. A implantacdo de um
sistema de gestdo ambiental deve ser uma das prioridades estratégicas de qualquer
organizacdo que queira garantir sua competitividade e sobrevivéncia no mundo

globalizado.

Para Epelbaum (2004, p.26), a organizagdo tem como objetivo a racionalizagéo
econdmica, e a busca da maximizagao do lucro tem sido testada com o crescimento
das pressbes das partes interessadas e dos requisitos legais. Cresce o numero de
politicas publicas visando a reducdo do impacto ambiental e a preservacédo do direito

das partes interessadas em ter um ambiente sadio.

E, também, necessario ressaltar que a vantagem competitiva é favoravel a
lucratividade sustentavel, representada por ganhos acima da média no mercado

especifico.

A vantagem competitiva surge do valor que uma empresa consegue criar para seus
compradores, devendo ser maior que o seu custo de fabricacéo, ja que o valor pode
ser criado quando se oferece o mesmo produto a um pre¢co menor, ou Com 0 mesmo

preco, porém ofertando mais beneficios.
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De acordo com Kraemer (2005, p.9), uma forma de estruturar as atividades voltadas
para o0 meio ambiente € adequar a organizacao ao Internacional Standardization for
Organization (ISO). A ISO 14.001 é uma norma de adesao voluntaria que contém os
requisitos para a implantacdo do Sistema de Gestdo Ambiental (SGA), podendo ser

aplicada a qualquer tipo ou porte de organizacao.

O sistema de gestdo ambiental busca prover as organizacdes formas de gerenciar
todos 0s seus aspectos e impactos ambientais mais significativos. Partem,
inicialmente, da identificacdo e priorizacdo desses aspectos e impactos para que se
consiga um sistema que busque a melhoria continua baseada no controle desses

impactos.

Quando uma organizacéo opta pela implantacdo da Norma ISO 14001, abre novos
caminhos no mercado internacional, proporciona vantagem competitiva e introduz
sensivel reducdo de custos na operacdo, além de incrementar a receita com

subprodutos do processo.

Para Filho (2002, p.17), primeiramente, é necessario desenvolver uma politica
ambiental, pois sera dessa forma que a empresa podera explicitar seus principios de
respeito ao meio ambiente e sua contribuicdo para a solugéo racional dos problemas

ambientais.

Toda politica deve fazer parte do planejamento estratégico de qualquer empresa e
ser considerada sempre como um fator positivo na elaboragédo de seus planos de
marketing.

Na criacdo da politica ambiental, serd necessario o SGA, que é um instrumento de
gestdo ambiental dinamico e sistematico, com metas e objetivos ambientais a serem

alcancados em determinado intervalo de tempo.
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De acordo com o Anuario - Analise Gestdo Ambiental (2007, p.30), gestdo ambiental
€ considerada um aspecto essencial da governanca corporativa. Além das razdes de

responsabilidade social e ambiental, inclui a visado estratégica de negdcios.

O mercado financeiro tem mostrado que empresas que incorporaram a sua gestao
as melhores praticas ambientais agregam valor e seguranca a seus ativos e

proporcionam melhor retorno a seus investidores.

Em contraponto, empresas que ndo tém uma politica de gestdo ambiental baseada
em conformidade, qualidade e seguranca, invariavelmente enfrentam desperdicio de
materiais, dgua e energia, passivos ambientais e limitagdes ao crescimento dos

negoécios.

A médio e longo prazos, as oportunidades estratégicas estreitam-se, o licenciamento
das operacdes se dificulta, os financiamentos se encarecem, o patriménio se
desvaloriza e os investidores se afastam. Os riscos e 0s passivos ambientais podem

até inviabilizar fusBes e aquisicoes.

A busca de qualidade de vida pelo homem moderno estimulou as companhias a se

interessarem por instrumentos de afericdo de seu desempenho nessa area.

O balanco social surgiu para satisfazer essa nova necessidade

[...] passaram a inserir a variavel social nas suas decisfes e, além disso,
divulgar suas acdes [...] jA na década de 1980, especialistas ressaltavam a
crescente necessidade de ampliar a sua responsabilidade e revisar seu
papel e missdo na sociedade, 0 que requeria conceituar a expressao
responsabilidade social (RIBEIRO, 2006, p. 24).
O balango social pode assim ser considerado um instrumento de gestédo que espelha
de uma maneira clara e concisa todas as atitudes das empresas e de seus
administradores, como forma de atender a uma cobranca de ética e
responsabilidade por parte da sociedade a seus gestores. Esta ferramenta contabil
revela o comprometimento ou ndo das organizacbes em relagdo a comunidade onde

exploram suas atividades.
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2.2.5 Custos e investimentos ambientais

Muito se tem discutido a respeito das questdes ecoldgicas. Conforme Ribeiro (2006,
p. 39), [...] um dos aspectos-alvos das discussdes é a questdo da mensuracéo desse
patrimdnio, para que se possam valorar 0s recursos naturais existentes. O papel da
contabilidade, diante das informacdes existentes, € medir e fazer constar, nas
demonstracdes contabeis, 0s eventos e transagfes econdmicas financeiras, que
refletem a interacdo da empresa com 0 meio ambiente e, também, suas

contribuicdes e responsabilidade social (RIBEIRO, 2006).

O objetivo desta pesquisa é evidenciar as empresas do setor elétrico classificadas
no indice de sustentabilidade da Bovespa, versdo 2008/2009, identificando como as
empresas estdo aplicando os custos e investimentos ambientais. Os custos
ambientais compreendem o0s custos das acdes adotadas ou que devem ser
praticadas, para a gestdo ambientalmente responsavel, pelos gastos ambientais da
atividade empresariais (RIBEIRO, 2006).

Este € um setor de grande destaque no cenario nacional e proporciona um grande
comprometimento e impacto com o meio ambiente. Ribeiro (2006, p. 06) destaca

que ao

[...] relacionar desenvolvimento econdmico e a preservacdo do meio
ambiente, a Organizacdo das Nacgbes Unidas (ONU), define o
desenvolvimento sustentavel como aquele que atende as necessidades
presentes, sem comprometer a capacidade das geracdes futuras em
satisfazé-las.

A propagacdo da definicdo da expressdo desenvolvimento sustentavel pela ONU
evidencia a necessidade da mudanca no pensamento e na cultura da sociedade,
para desenvolver processos de exploracdo de recursos, valorizando os potenciais

presentes e futuros.
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O segmento da contabilidade apto a fazer tal trabalho é a contabilidade ambiental,
que tem o objetivo de identificar, mensurar e esclarecer os eventos e transacfes
econdmico-financeiros que estejam relacionados com a protecdo, preservacao e
recuperagdo ambiental, ocorrido em um determinado periodo, visando a

evidenciac&o da situacéo patrimonial de uma entidade (RIBEIRO, 2006).

Os custos, despesas e investimentos referentes a preservacdo ambiental ocorrem

normalmente no processo produtivo.

Faz parte dos custos os insumos e da mao-de-obra necessarios a protecéao,
preservacdo e recuperacdo do meio ambiente, bem como da amortizacdo dos

gastos, além das taxas ou multas impostas pela legislacdo ambiental.

Complementa Ribeiro (2006, p. 52), afirmar que o0s custos ambientais devem
compreender todos aqueles relacionados, com a protecdo e prevencdo do meio

ambiente. S&o exemplos de custos ambientais:

a) todas as formas de amortizacdo (depreciacdo e exaustdo) dos valores
relativos aos ativos de natureza ambiental que pertencem a companhia;

b) aquisicdo de insumos préprios para controle, reducéo ou eliminacdo de
poluentes;

c) tratamento de residuos dos produtos;

d) disposicao dos residuos poluentes;

€) recuperacdo ou restauracao de areas contaminadas;

f) mao-de-obra utilizada nas atividades de controle, preservacdo ou
recuperacdo do meio ambiente.

g) prevenir, reduzir ou reparar danos ao meio ambiente;

h) eliminar ou evitar refugos; proteger as daguas; preservar melhor a
gualidade do ar, reduzir o barulho inclusive pesquisa e desenvolvimento de
produtos, matéria-prima ou processo de producdo ambientalmente
saudaveis etc.

i) seguindo uma tendéncia do mercado a empresa que demonstrar 0s
avancos tecnolégicos ambientais e praticar a sustentabilidade, recebera
beneficios adicionais, obtendo vantagens competitivas por estar fornecendo

bens e servigcos ambientalmente corretos (RIBEIRO, 2006, p. 52),

Consideram-se entdo custos ambientais os gastos em funcdo do processo de

preservacgao simultaneamente ao processo produtivo.
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2.2.6 Elementos de custos ambientais

7

Atualmente, a contabilidade €& considerada um sistema de informacbes que tem
como objetivo auxiliar o gerenciamento das entidades para que elas possam garantir

sua continuidade.

Segundo Ferreira (2003, p. 59), o desenvolvimento da contabilidade ambiental é
resultado da necessidade de oferecer informacdes adequadas as caracteristicas de

uma gestao ambiental.

Nesse sentido, Kraemer (2002, p. 59) pondera ainda que as empresas que protegem
0 meio ambiente sao bem vistas pelo consumidor e por investidores, ja havendo, em
alguns paises, fundos especializados em investir em empresas que protegem o

ambiente.

Esses fundos tém crescido e apresentado rentabilidade porque as empresas sao

mais lucrativas.

Conforme Ben (2006, p. 73-74), as empresas devem divulgar em seus
demonstrativos contabeis informacfes inerentes ao impacto ambiental provocado

pela atividade operacional.

Dessa maneira, a norma enfatiza que devem ser evidenciados :

a) investimentos e gastos com manutencdo nos processos operacionais
para a melhoria do meio ambiente;

b) investimentos e gastos com a preservacdo e/ou recuperacdo de
ambientes degradados;

c) investimentos e gastos com a educagdo ambiental para empregados,
terceirizados, autbnomos e administradores da entidade;

d) investimentos e gastos com educacgdo ambiental para a comunidade;

e) investimentos e gastos com outros projetos ambientais;

f) quantidade de processos ambientais, administrativos e judiciais movidos
contra a entidade;

g) valor das multas e indenizacdes relativas a matéria ambiental,
determinada administrativa e/ou judicialmente;

h) passivos e contingéncias ambientais (BRASIL, 2004).
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Para esse trabalho o termo investimento e/ou investimento ambiental é definido
como sendo todos os gastos incorridos, e a incorrer, para aquisicdo de ativos que
tenham a funcdo e/ou relacdo com o0s processos de preservacdo, controle e

recuperacao do meio ambiente visando beneficios futuros.
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3 A EMPRESA NATURA

As informacdes abaixo referem-se a pesquisas realizadas no @ site

<http://www.natura.net> nos Relatorios NATURA no periodo de 2004 a 2008.

7

A Natura Cosméticos S.A. é uma empresa brasileira do setor de cosméticos,
fragrancias e produtos de higiene. Iniciou suas atividades em 1969, com um capital
inicial de US$ 9.000 e quatro funcionérios. Instalou seu laboratério em Sao Paulo,
com uma modesta loja de cosméticos e de consultoria personalizada de tratamento
de beleza na Rua Oscar Freire onde se encontram as lojas das principais grifes
nacionais e internacionais do ramo da moda e cosméticos também na capital

paulista.

Cinco anos depois, a Natura optou pela venda direta como alternativa de viabilizar
seu crescimento sem abandonar a proposta de prestacdo de consultoria a suas

consumidoras.

Entre os anos de 1993 a 1997, cresceu 5,5 vezes. Iniciou 1997 como a maior
empresa brasileira de cosméticos, com 3000 funcionérios, 145 mil consultoras no
Brasil e cerca de 10 mil na América Latina. Em 1998, foi apontada como a empresa

do ano pela edicdo anual Melhores & Maiores, da revista Exame.

As atividades da Natura Cosméticos S.A. e de suas controladas compreendem o
desenvolvimento, a industrializacdo, a distribuicio e a comercializacao,
substancialmente via de vendas diretas realizadas pelas Consultoras Natura, de
cosmeéticos, fragrancias em geral e de produtos de higiene e saude, bem como a

participacdo como socia ou acionista em outras sociedades no Brasil e no exterior.

Tem venda direta em mais de 90% dos municipios brasileiros, com 617,3 mil
consultoras no pais (2006). Além de ser considerada lider no setor de cosméticos no
Brasil, sua participagdo no mercado brasileiro é de 22,8% (2006). Atua em outros
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paises como Argentina, Chile, Peru, México, Venezuela, Franca e novas operacdes

na Russia e nos EUA, em 2008.

Promove a¢des ha mais de 40 anos que visam reduzir o impacto ambiental nos seus
processos de producédo, contando com a participacdo de colaboradores, consultoras,
fornecedores e consumidores. A¢cbes essas desenvolvidas pela empresa em relacéo
ao desenvolvimento de produtos que, além de contribuirem para evitar o
aquecimento global, servem como estratégia de comunicacdo e marketing verde,
também responsaveis pelo posicionamento e conceito elevado da marca Natura no

mercado.

Algumas das principais medidas realizadas pela empresa neste sentido estédo

listadas a seguir:

- A NATURA foi a primeira empresa de cosmeéticos no Brasil a desenvolver
produtos com refil, cujo impacto ambiental €, em média, 50% menor do que o

da embalagem regular.

- A implantacéo, no Espaco NATURA Cajamar, de estacdo de tratamento de
efluentes com sistema aerébio, que ndo emite gas metano, importante gas de
efeito estufa. Além disso, o Espaco utiliza energia solar para aquecer agua e

iluminar o estacionamento.

- Implementacdo do Projeto Reciclagem no Recife (PE), projeto-piloto para

reciclagem de embalagens pds-consumo da NATURA.

- Embalagens dos 6leos trifasicos da linha Ekos passam a conter 30% de pet

reciclado, o que representa reducado de cerca de 15% no impacto ambiental.

- Os produtos contém tabela ambiental, informacdes que vao da escolha e
obtencdo da matéria-prima até a origem e o descarte da embalagem no meio

ambiente. O objetivo da iniciativa € estimular a formacéo de consciéncia do



65

consumidor em relagcdo ao impacto das suas escolhas para o ambiente, a

sociedade e para ela mesma.

- Todos os Oleos corporais contém base de origem vegetal, extraidos de
forma sustentavel da oleina de palma, em substituicdo ao 6leo mineral, ndo-

renovavel, resultado da purificacdo do petroleo.

- O &lcool comum é parcialmente substituido nos produtos de perfumaria e
desodorantes por &lcool organico, produzido de forma socialmente

responsavel, de tecnologia limpa.

- Revista NATURA, publicacdo editada com anuncios publicitarios em papel
reciclado - € a associacao de cada produto a elementos naturais, tanto na sua

confec¢do, quanto em uma composicao grafica.

- A unidade industrial Benevides (PA) foi crida para fornecimento de 6leos
vegetais da Amazonia. Esta nova unidade inaugura um novo jeito de
produzir, buscando nas palmeiras nativas fontes sustentaveis de matéria-
prima e o desenvolvimento de fornecedores locais. Com isso, mais de dois mil
pequenos agricultores serdo envolvidos na colheita agregando valor a riqueza

regional e incentivo a extragéo racional com sustentabilidade.

Em 2009, a sua receita liquida em moeda local evoluiu em 42,1%. Conta com cerca
de 160 mil consultoras e mais de mil colaboradores em suas opera¢dées na
Argentina, no Chile, no Peru, na Coldmbia, no México e na Franga. Dimenséo essa

que permitiu buscar espacos de lideranca e acelerar sua estratégia de expansao.

Consolidou no Brasil o grupo executivo e introduziu as Unidades de Negdcios e
Unidades Regionais. Com isso, aproximou a Natura das necessidades locais de
consultoras, consultores e consumidores finais, regionalizando o marketing e
impulsionando o desempenho. Como resultado, obteve, em 2009, crescimento de

18,6% na receita liquida e ganho de market share no mercado doméstico.
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O vigor dessa operacado proporcionou uma expressiva evolugdo nos principais
indicadores econdmicos, sociais e ambientais. A receita liquida alcancou R$ 4,2
bilhdes, 18,6% superior a de 2008; o Earning before interest, taxas, depreciation and
amortization (Ebitda) somou R$ 1,0 bilhdo e sua margem Ebitda foi de 23,8%. O
lucro liquido atingiu R$ 684 milhdes, uma alta de 32,1% sobre o ano anterior.

As emissOes relativas de gases de efeito estufa foram reduzidas em 5,2%
compensando a emissdao de sua cadeia por meio de apoio a projetos

socioambientais.

No ambito das relacbes com os consumidores, ampliou ainda mais a sua presenca,
chegando a 3,5 milhdes de novos domicilios, que vieram se somar aos mais de 20
milhdes de lares onde a marca NATURA j& esta presente.

No Brasil, ha uma sede em Cajamar, no Estado de Sao Paulo, a qual abriga um
centro integrado de pesquisa, producao e logistica, mas também existem unidades
administrativas, industriais e comerciais em outras localidades, como em Minas
Gerais, Para, Pernambuco, Rio de Janeiro, Rio Grande do Sul, Sdo Paulo e no

Distrito Federal.

Como empresa ambientalmente responsavel, a Natura Cosméticos S.A. busca
minimizar suas atividades potencialmente agressivas ao meio ambiente e disseminar
para outras empresas as praticas e os conhecimentos adquiridos na experiéncia da
gestdo ambiental. Sua politica de meio ambiente contempla a responsabilidade para
com as gerag0Oes futuras, a educagdo ambiental, o gerenciamento do ciclo de vida

de produtos e servicos, de insumos e residuos.

Em relacdo ao ambito interno das fabricas e dos escritérios, a gestdo da qualidade e
do meio ambiente é tratada de forma conjunta no Sistema Integrado Normativo
Natura (SINN). A formacdo do sistema inclui elementos de conceitos de gestéo
desenvolvidos a partir das normas 1SO 9001:2000 e ISO 14001:2004, dos critérios
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de exceléncia da Fundacdo Nacional da Qualidade (FNQ) e das melhores praticas

do mercado. Em 2006, as certificacdes de 1SO 9001 e 14001 foram mantidas.

Desde julho/2000, a Natura é signataria do Pacto Global® iniciativa da ONU que
relne empresas, trabalhadores e sociedade civil para promover o crescimento
sustentavel e a cidadania. Também € integrante do Comité Brasileiro do Global
Compact (CBPG), criado a partir de parceria entre o Instituto Ethos e o Programa
das NagbGes Unidas para o Desenvolvimento (PNUD), em 2003. O CBPG é
composto por empresas, agéncias do Sistema nas Nacbes Unidas no Brasil,
entidades empresariais, academias e organizacfes da sociedade e combate a

corrupcao.

Como empresa ambientalmente responsavel, a Natura Cosméticos S.A. busca
minimizar suas atividades potencialmente agressivas ao meio ambiente e disseminar
para outras empresas as praticas e os conhecimentos adquiridos na experiéncia da
gestdo ambiental. Sua politica de meio ambiente contempla a responsabilidade para
com as gerag0Oes futuras, a educagdo ambiental, o gerenciamento do ciclo de vida

de produtos e servicos, de insumos e residuos.

Em relacdo ao ambito interno das fabricas e dos escritorios, a gestdo da qualidade e
do meio ambiente é tratada de forma conjunta no SINN. A formacdo do sistema
inclui elementos de conceitos de gestdo desenvolvidos a partir das normas 1SO
9001:2000 e 1SO 14001:2004, dos critérios de exceléncia da FNQ, e das melhores
praticas do mercado. Em 2006, as certificacbes de ISO 9001 e 14001 foram

mantidas.

% Ver site: www.pactoglobal.org.br
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4 METODOLOGIA

Este projeto de pesquisa sera de natureza descritiva e carater qualitativo baseado

em estudo de caso.

Segundo Yin (2001), o estudo de caso representa uma investigacdo empirica e
compreende um método abrangente, com a légica do planejamento, da coleta e da

analise de dados.

De acordo com Vergara (2009), a pesquisa descritiva é aquela com o objetivo de
descrever as caracteristicas de determinada populacdo ou fendmeno, bem como o

estabelecimento de relacdo entre variaveis e fatos.

Segundo Godoy (1995), a pesquisa qualitativa € o contato direto do pesquisador
com a situacdo estudada em que por meio dos dados descritivos obtidos sobre
pessoas, lugares e processos interativos, procura compreender os fenémenos

segundo a perspectiva dos participantes da situacdo em estudo.

4.1 Unidades de Analise e Observacao

A unidade de andlise deste estudo de caso é a empresa Natura, com foco no
marketing verde e a sustentabilidade ambiental - nos seus multiplos escopos da
sustentabilidade, contidos no GRI, e a unidade de observacao € o Relatorio Anual da
Natura Cosméticos S. A. , nos anos de 2006 e 2008 (compreendendo o periodo de
2004 a 2008).
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4.2 Coleta de dados

A coleta de dados esta dividida em duas fases. A primeira contara com pesquisa
bibliografica em que [...] 0 pesquisador conhece 0s aspectos que deseja pesquisar e
com base neles formula alguns pontos a tratar (RICHARDSON, 1985, p. 165).

A segunda fase, uma pesquisa documental, buscara identificar os indicadores
existentes no relatério denominado GRI, Relatério Anual da Natura Cosméticos S.
A., dos anos de 2006 e 2008, com base nas diretrizes ambientais propostas pela

empresa para periodo de 2004 a 2008.

4.3 Tratamento e analise dos dados

Os dados serao tratados para atender os objetivos especificos em que a técnica de

tratamento deles sera a analise de conteldo.

Os dados serdo trabalhados em trés etapas, conforme desenvolvido por MELO
(1991) citada por MELO et al. (2007): preparacdo, tabulacdo quantitativa e analise
ou categorizacdo teméatica. Nas duas Ultimas fases, prevalecem os critérios de
repeticdo e de relevancia (BARDIN, 1977; MELO, 2003; TURATO, 2003), que
tratam, respectivamente, de destacar reincidéncias nos relatos e de frisar a esséncia

do fendbmeno observado.

4.4 Delimitacédo do Estudo

A énfase desta pesquisa esta direcionada para a adaptacdo conceitual académica

do marketing verde ao contexto das organizacbes empresariais, ao tema de
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sustentabilidade e aos relatérios de sustentabilidade, focando no controle e reducéo
dos impactos ambientais a partir da exploracdo e consumo de alguns recursos

naturais no periodo de 2004 a 2008.
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5. APRESENTACAO E ANALISE DOS DADOS

Este capitulo apresenta os resultados do estudo e as respectivas analises
objetivando responder o Objetivo Geral e o primeiro Objetivo Especifico da pesquisa.
As secOes a seguir trazem os resultados para cada indicador analisado e assim
enumerado: reducdo de alguns gastos por unidade/indicador; aguas e efluentes;
energia; residuos - destino dos residuos; projeto de reciclagem consultoras; refil;
carbono neutro; impacto ambiental das embalagens; certificacdo, meio

ambiente/biodiversidade e Complemento das Analises.

5.1 Anélise e discussao dos dados

Em 2008, foi aprimorado o controle para melhorar o desempenho ambiental da
NATURA e cita-se como destaque o projeto Carbono Neutro, destinado a reduzir e
compensar a emissao de Gases de Efeito Estufa (GEE’s), por meio do apoio a cinco
projetos de reflorestamento e do uso de energia renovavel, programa este instituido
com o objetivo de reduzir as emissdes de poluentes em 33%, entre 2007 e 2011 em

relacdo ao total de 2006.

Iniciado aquele projeto, a compensacdo de carbono se dara por meio do apoio a
cinco projetos de reflorestamento e de uso de energia renovavel. Foram priorizados,
como parte da gestdo sustentavel de residuos, os processos de reciclagem,
incluindo o pés-consumo e, ainda, foram implementadas novas politicas de reducéo

do consumo de agua e energia em suas unidades industriais e escritorios.

Foi também priorizado, como parte da gestdo sustentavel de residuos, o
acompanhamento de toda a cadeia produtiva, desde a area responsavel por
gerenciar e implementar os planos de acédo, com o objetivo de tornar o “carbono

neutro”, mitigado e compensando 0s impactos ambientais em todas as suas
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operacles, desde a extracdo de matérias-primas e de materiais para embalagens,

passando por processos internos e o transporte de produtos, até o seu descarte.

A Natura se comprometeu a implantar um plano completo com 0s processos de
reciclagem, incluindo o pds-consumo, e ainda implementando novas politicas de
reducdo do consumo de agua e energia em todas as unidades industriais, bem como
trés frentes de atuacao (inventéario, reducdo e compensacéao), que envolve toda sua

cadeia produtiva.

Em 2008, alcancou a meta interna planejada e eliminou 3% das emissdes de Gases

de Efeito Estufa (Géis), somando 9% em dois anos.

Em complemento a andalise de 2008, a empresa foi responsavel pela emissdo de
188.051 toneladas de CO; equivalente, indice 5,03% maior que em 2007, que foi de
179.040 toneladas.

No Relatério de 2007, foi reportado um numero diferente desse: 183.619 toneladas.
A mudanca deu-se a partir da revisdo dos dados de consumo ja divulgados, da
inclusdo de novos processos de emissdo, do aprimoramento de metodologias de

calculo e da atualizacdo de fatores de emissdo com padrfes internacionais.

Conforme orientacdes da Projest Quantification Standard (GHG Protocol -
Protocolo), um guia para quantificar as reducdes de projetos mitigantes de GEE’s, o
ano-base de 2007 foi recalculado, mantendo, assim, a mesma base de comparacao
ao longo dos anos.

Portanto, as emissdes dos gases GEE de 2006 e 2007 publicadas no relatério foram

atualizadas e divulgadas a partir de 2008.

Em alguns produtos, foram relancadas as embalagens, que passaram a ter resinas

recicladas na composicao, melhorando a qualidade e a atratividade do portfolio.
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A empresa também desenvolveu outras embalagens com ciclos de vida mais curtos

e melhor biodegradabilidade.

E necessario ressaltar que, em 2006, foi estruturado um projeto-piloto para
incentivar as Consultoras e os Consultores a recolherem, a partir de 2007, as
embalagens de seus clientes e as encaminhar, por meio das transportadoras
parceiras da Natura, as cooperativas de reciclagem e, dessa forma, além de reduzir
0 impacto ambiental, houve, a partir dessa iniciativa, a inclusao social e a geracao

de renda.

Apoés a apresentacao dos resultados do estudo (tabelas e gréficos), sera realizada

uma analise por objetivo da pesquisa.

5.1.1 Reducéo de alguns gastos por unidade/indicador

Pode-se afirmar que, de acordo com a TAB. 1, ocorreu um maior controle nos

indicadores abaixo enumerados no periodo de 2004 a 2008:

- demonstra-se que houve reducdo no indicador de &gua reciclada e
reutilizada no periodo de 2007/2008, apesar da alteracdo do indicador de
litros para metros cubicos (m3:) no periodo de 2004/2006.

- ocorreu reducao do total de energia por unidade faturada de forma mais
significativa a partir de 2007.

- destaca-se aumento da porcentagem de residuos reciclados a partir de 2004
em 18,12%.

- ocorreu reducao do peso total de residuos por unidade faturada a partir de
2006.

- um aumento na porcentagem de residuos reciclados no periodo de 2004 a
2008.
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A TAB. 1 demonstra a reducao de alguns gastos por unidade/indicador.

Tabela 1 — Reducgao de custos anual no periodo de 2004 a 2008

Reducdo de custos anual 2004 2005 2006 2007 2008

(*) Agua reciclada e reutilizada (m3) 29.065 48.760 40.209 29.773 35.824

(*) Consumo Total de Energia por Unidade 603.7 551 8 4695 51002 4241
faturada (kjoules / unidade) ! ' ' ' '
(*) Peso Total de Residuos por Unidade

faturada (gramas / un.) 25,7 21,7 257 241 224

Porcentagem de Residuos Reciclados (%) 73,4% 81,1% 84,1% 85,6% 86,7%

Fonte: Relatério Anual da Natura (2006 e 2008)
(*) Nos anos anteriores a 2006, esse indicador foi reportado em litros por unidade vendida,
por isso o histdrico foi alterado.

O GRAF. 1 demonstra a evolucdo da agua reciclada e reutilizada em ma:
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Gréfico 1 — Agua reciclada e reutilizada (m®) - periodo de 2004 a 2008
Fonte: Dados da pesquisa

Houve acréscimo no controle desse indicador no periodo de 2007/2008.

O GRAF. 2 mostra o consumo total de energia por unidade faturada (kjoules /
unidade).
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Grafico 2 — Consumo total de energia por unidade faturada (kjoules / unidade) - periodo de 2004 a
2008
Fonte: Dados da pesquisa

Apesar da alteracdo do histérico, ocorreu uma reducgéo nesse indicador no periodo
de 20072008.

O GRAF. 3 revela o peso total de residuos por unidade faturada (gramas / un.)

consumo total de energia por unidade faturada (kjoules / unidade).
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Grafico 3 — Peso total de residuos por unidade faturada (gramas / un.) consumo total de energia por
unidade faturada (kjoules / unidade) - periodo de 2004 a 2008
Fonte: Dados da pesquisa
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Apesar de pequena, constata-se um decréscimo desse indicador no periodo de
2007/2008.

O GRAF. 4 indica a porcentagem (%) de residuos reciclados.
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Gréfico 4 — Porcentagem de residuos reciclados (%) - periodo de 2004 a 2008
Fonte: Dados da pesquisa

Demonstra um maior controle desse indicador em todo o periodo analisado.

5.1.2 Aguas e efluentes

A &gua utilizada pela NATURA no seu processo industrial € 100% extraida do lencol
freético, de onde é retirado, no maximo, 80% da outorga que lhe é permitida para
extracao, respeitando-se o tempo de reposi¢ao natural do recurso.

A economia de agua, assim como a de energia, consta como meta global na
avaliacdo da participacdo de lucros e resultados coletiva e individualmente da
empresa. Foram criados os Comités de Agua e Energia com o objetivo de trabalhar,
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desenvolver e acompanhar, de forma multidisciplinar, a implementacao de estudos,

projetos e tecnologias com a finalidade de obter uma melhor eficiéncia energética e

hidrica dos processos industriais, com acfes que ndo prejudiqguem a qualidade dos

produtos desenvolvidos a partir desses controles.

Em 2008, observou-se uma reducdo de 8,91% no consumo de agua por unidade

faturada, correspondendo a uma reducdo de 2,05% no consumo absoluto, sendo

atingida a meta proposta pela empresa no ano anterior.

Consta do seu Relatério de 2008 o compromisso de intensificar as acdes em torno

desse indicador a partir de 2009.

A TAB. 2 demonstra o consumo de agua e efluentes.

Tabela 2 — Consumo de agua - periodo de 2004 a 2008

2004 2005 2006 2007

2008

Consumo total de agua utilizada
(m3) - em 2007 incluido escritorio
de Alphaville e Casa NATURA
Brasil

116.367 136.677 141.883 114.694

Agua reciclada e reutilizada (m3)—

; . 29.065 48.760 40.209 29.773
Cajamar e Itapecirica da Serra

Percentual de reuso sobre o total
de agua tratada na esta- cdo de
tratamento de efluente (%)
Cajamar e Itapecirica da Serra

39,5% 55% 42% 36%

(*) Descargas Significativas na
Agua (m3) Volume total de
efluentes tratados — Cajamar e
Itapecirica da Serra

82.786 93.402 101.740 89,063

112.342

35.824

38%

100.979

Fonte: Relatério Anual da Natura (2006 e 2008)

Conforme Relatorio NATURA, em 2008, ocorreu um derramamento de 280 litros de

hidroxido de sodio na unidade de Cajamar provenientes de um container com

valvula danificada no ato da entrega do produto pelo fornecedor. Apds avaliacéo
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ambiental, ndo foram encontrados indicios do produto na rede pluvial bem como foi

intensificado maior controle de modo a serem evitados novos acidentes.

O GRAF. 5 revela consumo total de agua utilizada (m3) em 2007, foram incluidos os
escritérios de Alphaville e Casa NATURA Brasil.

160.000 7~ 136.677 141.883

140.000 1
120.000
100.000
80.000
60.000
40.000
20.000
0

116.367 117451 324036

m3

2004 2005 2006 2007 2008

ANOS

Grafico 5 — Consumo total de agua utilizada (m3) - periodo de 2004 a 2008
Fonte: Dados da pesquisa

Bastante irregular demonstrando uma preocupag¢ao no controle desse indicador.

O GRAF. 6 demonstra o total de 4gua reciclada e reutilizada (m3).
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Grafico 6 — Total de agua reciclada e reutilizada (m3) - periodo de 2004 a 2008
Fonte: Dados da pesquisa



Constata-se evolucgéao irregular e um acréscimo no controle desse a partir de 2007.
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O GRAF. 7 traz o percentual de reuso sobre o total de agua tratada na estaciio de

tratamento de efluente
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Grafico 7 — Percentual de reuso sobre o total de 4gua tratada na estacdo de tratamento de efluente -

periodo de 2004 a 2008

Fonte: Dados da pesquisa

Bastante irregular e demonstrando um pequeno acréscimo nesse indicador no
periodo de 2007/2008.

O GRAF. 8 assinala o total das descargas significativas na agua (m3) - volume total

de efluentes tratados:
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Gréfico 8 - Descargas significativas na agua (m?3) - volume total de efluentes tratados - periodo de
2004 a 2008
Fonte: Dados da pesquisa

Apesar do comprometimento das &reas usuarias e do acompanhamento dos planos
de acdo pela alta administracdo,a empresa ndo sSe conseguiu atingir a meta
esperada ocasionada pelo crescimento de 3,2% do volume de producédo, variacdes
no mix de produtos e curva de aprendizado do novo sistema de purificacdo de agua
para a fabrica, havendo aumento no total de consumo de agua utilizada em 2008,

com a inclusédo, em 2007, dos escritorios de Alphaville e Casa NATURA Brasil.

Contudo, houve aumento na quantidade de agua reciclada e reutilizada, no reuso do

total de 4gua tratada e no volume de efluentes tratados.

5.1.3 Energia

O comité multidisciplinar, criado em 2008, foi o responséavel pela intensificacdo do
controle e monitoramento do consumo de energia elétrica, por area, estabelecendo

prioridades e implantando novas tecnologias de consumo consciente, bem como foi
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realizada a semana de conscientizagdo Economia, com Toda Energia, que envolveu

cerca de trés mil colaboradores da NATURA.

Foi obtida, assim, a reducdo de 16,88% no consumo total de energia, em 2008,

representando um aumento significativo desse indicador.

Em 2008, foram considerados os indicadores de 61 empresas prestadoras de
servicos/fornecedores de diferentes categorias: brindes, embalagens, gréaficos,
fragrancias, quimicos, terceiros, centrais de atendimento e centros de distribuigdo.
Em 2007, as duas Uultimas categorias ndao foram contempladas, e o total de

fornecedores foi de 57.

O Sistema de Gestdo do Consumo (SGC) de energia é centralizado em software
especifico que além do controle do consumo propriamente dito, detém também

informacdes sobre demanda, poténcia e tensao dentre outras.

Com essa ferramenta, a partir de relatérios peridédicos, € possivel levar aos
responsaveis os dados de consumo de energia, bem como acompanhar o

cumprimento das metas estabelecidas pela empresa.

Os consumos de Gas Liquefeito de Petréleo (GLP) e diesel também sao
monitorados por meio da leitura de medidores. Dentre as acdes objetivando a
reducdo do consumo de energia, em 2006, destaca- se a instalacdo de
equipamentos de energia solar em Cajamar, em Sao Paulo, objetivando o
aquecimento da agua do restaurante e dos vestiarios das fabricas.

A empresa também esta desenvolvendo estudos e projetos de modo a implementar
suas metas para utilizacdo de gas natural liquefeito em varios servicos internos, bem

como a utilizagéao do biodiesel em geradores e lenha em caldeiras.

A TAB. 3 mostra os tipos de fontes de energia consumidos, referentes aos sites (das

unidades de Itapecerica da Serra e Cajamar).



Tabela 3 — Consumo direto de energia anual em joules (*) (GRI EN3) - periodo de 2004 a

2008

2004 2005 2006 2007 2008
Consumo direto de
energia anual em joules 79,0 x1012 89,6 x 1012 99,4 x1012  104,1x10%2 95 88x1012
- Fonte priméria®
Eleticidade autogerada 59 1012 044x 1012 151 x1022  0,025x102 0,026x102
(gerador a diesel)
Oleo diesel utlizado g9 1012 151 x1012 248x1012  2.32x1012  2,69x10%
nos geradores
Consumo de GLP 246x102 281x102 29,8x1012  295x1012 27,81x10%2
Consumo de energia N.D. 13,68 x10° 19,96 x10° 19,96 x10° 19,96 x10°

solar (joules)

Fonte: Relatério Anual da Natura (2006 e 2008)
(*) Consumo referente aos sites de Itapecerica da Serra e Cajamar.
(*) joule (simbolo: J é a unidade de energia e trabalho

O GRAF. 9 faz ver o consumo direto de energia anual em joules - Fonte primaria:
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Grafico 9 — Consumo direto de energia anual em joules - Fonte primaria - periodo de 2004 a 2008

Fonte: Dados da pesquisa
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O grafico demonstra uma evolucéo de controle no indicador correspondente ao
periodo de 2004/2007 e queda no indicador em 2008.

O GRAF. 10 aponta o consumo direto de energia anual em joules - Consumo de
GLP:

ZCETII_CD"—I

2004 2005 2006 2007 2008

lllll

Grafico 10 — Consumo direto de energia anual em joules - consumo de GLP - - periodo de 2004 a
2008
Fonte: Dados da pesquisa

Demonstra maior controle do indicador no periodo de 2004/2006 e reducdo de 2007

a 2008.

O GRAF. 11 indica o consumo direto de energia anual em joules - energia solar:
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Gréfico 11 — Consumo direto de energia anual em joules - energia solar - periodo de 2004 a 2008
Fonte: Dados da pesquisa

Apresenta um acréscimo no controle do indicador no periodo de 2005/2006

permanecendo estavel no periodo de 2006 a 2008.

5. 1. 4 Residuos - destino dos residuos

Os residuos solidos gerados na Natura sdo gerenciados por meio de processos
sistematizados, que contemplam as etapas de segregacdo, classificacao,

acondicionamento, coleta, transporte e destinacgéo final.

Tais atividades s&o planejadas e desenvolvidas priorizando acdes de reducéao,
reutilizacdo e reciclagem dos residuos, com o objetivo de diminuir os impactos
ambientais desses processos.

Houve um aumento em 2008 naquelas a¢bes de 8% em relacdo ao ano anterior. J&
a producdao por unidade faturada caiu 6,95%, de 24,1 gramas por unidade, em 2007,

para 22,4 gramas por unidade.
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A Natura incorpora projetos, politicas e procedimentos de gerenciamento de
residuos em todos os espacos, multiplicando as a¢des sustentaveis de destinagao

dos residuos solidos gerados.

Foram elaborados, em 2008, em parceria com a geréncia de qualidade de
fornecedores, os requisitos para centros de distribuicdo e transportadoras, em que
foram divulgados os procedimentos para o correto manejo de residuos nesses

espacos.

Além disso, inicialmente, o processo de com postagem foi aprimorado internamente
na unidade da Natura Cajamar/SP, onde os residuos de preparacdo de alimentos
sao transformados em compostos organicos e sao utilizados como adubo nos jardins

daquela unidade.

Em 2008, o desenvolvimento de projetos e processos mais robustos para a
separacdo dos materiais dos produtos cosméticos obsoletos garantiu o aumento dos

residuos destinados a reciclagem.

Entretanto, as acfBes de modificacdes nos métodos de destinacdo final e de
treinamento dos colaboradores sobre a importancia da correta segregacdo dos
residuos, da reciclagem e da reducdo do consumo de materiais ndo tém
apresentado resultados esperados. O percentual de residuos destinados a
reciclagem ficou trés pontos percentual abaixo da meta estabelecida pela empresa

para aquele ano.

O Comité de Residuos, formado em 2008 por um grupo multidisciplinar, tem como
objetivo desenvolver projetos de reducao, reutilizacdo e reciclagem de residuos e
acOes de conscientizacdo e treinamento em coleta seletiva e destinacdo correta de

residuos soélidos.
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Houve reducdo da incineracdo de residuos e descargas em aterro sanitario,
buscando alternativas de reciclagem de residuos que contemplem ndo s6 a

transformacao do residuo, mas também sua reutilizagdo em outros processos

A TAB. 4 mostra a destinacdo de residuos referentes aos sites das unidades de

Itapecerica da Serra e Cajamar:. (GRI EN11).

Tabela 4 — Destinacédo de Residuos - periodo de 2004 a 2008

2004 2005 2006 2007 2008
Incinerados (t.) n.d n.d n.d 186,93 176,3
Descarregados em aterro (t.) n.d n.d n.d 605,52 627,8
Reciclados (t.) n.d n.d n.d 5.827,22  6.319,5

Fonte: Relatdrio Anual da Natura (2006 e 2008) .

Notas: 1.A reducdo da incineracéo foi resultado das ac¢Bes que priorizaram a reciclagem de
residuos solidos

2. As melhorias implementadas no processo de segregacdo de materiais e a modificacdo da
destinagdo de residuos de operacionais (equipamentos de protecdo de tecido) contribuiram
para um aumento de 10,5% do indice de reciclagem de residuos em 2005 comparado ao de
2004

O GRAF. 12 mostra a destinac&o de residuos - incinerados (toneladas):
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Grafico 12 — Incinerados (toneladas) - periodo de 2004 a 2008
Fonte: Dados da pesquisa

A reducédo da incineracao foi resultado das acdes que priorizaram a reciclagem de

residuos soélidos.
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O GRAF. 13 demonstra a destinacdo de residuos - descarregados em aterro

(toneladas):
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Grafico 13 — Destinacao de Residuos - Descarregados em aterro (toneladas)
Fonte: Dados da pesquisa

Constata-se uma evolucéo no controle desse indicado no periodo de 2007 a 2008.

O GRAF. 14 revela a destinacéo de residuos - reciclados (toneladas):
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Gréfico 14 — Reciclados (toneladas) - periodo de 2004 a 2008
Fonte: Dados da pesquisa
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As melhorias implementadas no processo de segregacdo de materiais e a
modificacdo da destinacédo de residuos de operacionais (equipamentos de protecéao)
contribuiram para um aumento de 9,2% do indice de reciclagem de residuos em
2008 comparado ao de 2007.

5.1.5 Projeto de reciclagem consultoras

O projeto de Reciclagem Logistica Reversa, que foi implantado em 2007,
primeiramente em Recife e em Sao Paulo, expandido-se, em 2008, para algumas
regides de Sao Paulo objetiva diminuir o impacto ambiental das embalagens dos
produtos de beleza NATURA.

Tem como objetivo diminuir o impacto ambiental das embalagens dos produtos
NATURA e funciona em parceria com as consultoras e consultores de
transportadoras e de cooperativas de catadores locais.

O trabalho comecga com as consultoras e consultores que incentivam seus clientes a

guardarem as embalagens dos produtos Natura.

Em quase dois anos de trabalho, contou com 13.608 consultoras participantes, e
foram arrecadados 210 mil kg de materiais reciclaveis, sendo 70% papel e papeléo,
gue sao encaminhados a transportadoras parceiras daguela empresa com a entrega
direta as cooperativas de reciclagem. Trata-se de uma quantidade enorme de
residuos recolhidos pés-uso.

Esse projeto, além de reduzir e minimizar os impactos ambientais, também
apresenta-se como alternativa de resultados positivos para a inclusdo social e,

também para a geracao de renda

Foram substituidos, também, o sistema de distribuicéo, a linha de montagem e o tipo

de caixa em que sao enviados 0s produtos para as consultoras e consultores. Dessa
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forma, houve reducdo de 10 toneladas/més no uso de material, portanto, de

residuos.

Em 2008, o percentual de participantes diminuiu em funcdo da dificuldade de
entrega das caixas das consultoras e consultores a moradores em prédios e
condominios. A empresa estd estudando outros modelos alternativos de
participagéo.

A TAB. 5 demonstra o projeto de reciclagem consultoras.

Tabela 5 — Projeto de Reciclagem Consultoras - periodo de 2004 a 2008

2006 2007 2008
Penetracdo de Consultoras e Consultores participantes 1 N.D. 10,0% 2,3%
Total de Toneladas arrecadadas 2 N.D. 90,8 118

Fonte: Relatério Anual da Natura (2006 e 2008)

Notas: 1 % de Consultoras e consultores participantes (entrega de caixa com residuos) /total
de Consultoras e consultores ativos no ciclo.

2 Embalagens e produtos Natura pés-consumo.

O GRAF. 15 aponta 0 % de participacdo de consultoras e consultores participantes

do projeto de reciclagem:
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Gréfico 15 — Porcentagem de consultoras e consultores participantes (entrega de caixa com
residuos) /total de Consultoras e consultores ativos no ciclo - periodo de 2004 a 2008
Fonte: Dados da pesquisa



90

Em 2008, o percentual de participantes diminuiu em funcdo da dificuldade de
entrega das caixas das consultoras e consultores a moradores em prédios e
condominios. A empresa estd estudando outros modelos alternativos de
participacao.

O GRAF. 16 traz o total de toneladas arrecadadas no projeto de reciclagem:
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Gréfico 16 — Total de toneladas arrecadadas no projeto de reciclagem
Fonte: Dados da pesquisa

Aponta um crescimento de 90,8 para 118 toneladas na operacéo desse indicador.

5.1.6 Refil

Outro fator importante do projeto implantado pela NATURA foi a participacao de refis
sobre os itens faturados que, no Brasil, subiu de 15,3% em 2004 para 21,3%, em
2007, o que significa uma relevante redugéo do impacto ambiental de seus produtos,
tendo em vista que a média da massa de uma embalagem de refil € 54% menor que
a de uma embalagem de produto regular.
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Também, por esse motivo, conseguiu-se uma reducéo de 7% do impacto ambiental

meédio dos produtos faturados e materiais de apoio por contetudo declarado.

Em 2008, a participacdo da reciclagem dos produtos com refil nas vendas ficou

abaixo da meta estipulada, apesar de terem sido mantidos esforcos de educacao e

de sensibilizacao.

A TAB. 6 demonstra o Percentual de refil sobre os itens faturados (%):

Tabela 6— Percentual de refil sobre os itens faturados (%) - periodo de 2004 a 2008

2004 2005 2006 2007

2008

Percentual de refil sobre os itens

0 0 0 0
faturados (%) 1 15,3% 17,4% 19,8% 21,3%

19,3%

Fonte: Relatério Anual da Natura (2006 e 2008)
Nota: 1 — Indicador referentes a operacgéo Brasil

O GRAF. 17 exibe o percentual de refil sobre os itens faturados (%) arrecadadas no

projeto de reciclagem:
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Grafico 17 — Percentual de refil sobre os itens faturados (%) - periodo de 2004 a 2008
Fonte: Dados da pesquisa
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Em 2008, a participacédo reciclagem dos produtos com refil nas vendas ficou abaixo
da meta estipulada, apesar de ter sido mantido esforcos de educacdo e de

sensibilizacao.

5.1.7 Carbono Neutro

Mercado de créditos de carbono (Protocolo de Quinto), um dos mais graves
problemas ambientais deste século € o0 aquecimento global causado pela
intensificacdo do efeito estufa, que vem provocando o derretimento das geleiras, o
aumento do nivel do mar, a desertificacao e a alteracdo no suprimento de agua doce

e eventos climaticos extremos.

Essa intensificacdo, por sua vez, ocorre pelo aumento da concentracdo de GEE na
atmosfera, tais como dioxido de carbono (CO,), metano (CH,) e 6xido nitroso (N2O),
oriundos, principalmente, da queima de combustiveis fésseis (petréleo e carvao

mineral), lixdes, aterros sanitarios, processos industriais e atividades agropastoris.

Na busca de solucdes para a questao climética, foi criada a Conven¢édo Quadro das
Nacdes Unidas sobre Mudanca do Clima (CQNUMC), na Rio-92 (Rio de Janeiro -
RJ), com o objetivo principal de estabelecer acdes que levassem a estabilizacdo da

concentracdo de GEE na atmosfera, em niveis adequados para o clima do planeta.

Carbono Neutro e/ou Carbono Zero séo programas socioambientais desenvolvidos
com a finalidade de combater as mudancas climaticas por meio da mensuracao,
reducdo e compensacao de emissdo de GEE, em projetos e que contemplem ainda
geracado de trabalho e renda, inclusdo social, capacitacdo para atuar em projetos e

educacao ambiental.

Em 2007, a NATURA colocou em pratica o seu Programa Carbono Neutro, com foco

na reducdo das emissdes e a compensacao de todas as emissfes que ndo puderam
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ser evitadas ocorridas em todos os processos e atividades industriais, desde a
extracdo de matérias-primas e de materiais para embalagens, passando por

processos internos e o transporte de produtos, até o descarte de embalagens.

Para isso, foram selecionados, em 2007 e em 2008, projetos capazes de compensar
totalmente o volume daqueles gases emitidos em todas as etapas das suas

operagoes.

Para possibilitar as reducdes e compensacdes proposta, foi colocado em pratica um
inventario para quantificar as emissoes, em todas as fases da cadeia de producéo,
com base nos padrdes da Greenhouse Gas Protocol Initiative (GHG Protocol), e na
norma ABNT NBR ISO 14064-1 - normas que estabelecem principios para
concepcao, desenvolvimento, gestédo e elaboracao de relatérios das empresas sobre
os niveis de GEE.

Foi dada énfase a busca por projetos dotados de mecanismos eficazes na
comprovacdo de reducdo/remocdo das emissdes de GEE e que levam em conta
beneficios socioambientais localmente relevantes, geracdo de renda, conservagao

da biodiversidade, uso sustentavel e perfil inovador e outras caracteristicas.

A grande inovacao desse projeto socioambiental reside no fato de que a Natura se
comprometeu com um plano completo, com trés frentes de atuacéo (inventario,
reducdo e compensacdo), com o acompanhamento quadrimestral para medir os
resultados alcancados a partir de 2008, e que envolve toda a sua cadeia produtiva,
comprometendo-se com metas para a reducdo da emisséo relativa de 33%, entre
2007 e 2011, em relacéo ao total de 2006.

Em 2008, alcancou a meta interna planejada e eliminou 3% de suas emissdes,

somando 9% em dois anos de controle daquele indicador.

Para possibilitar as reducfes e compensacdes propostas, colocou-se em pratica um

inventario para quantificar as emissodes, em todas as fases da cadeia de producéo,
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com base nos padrdes da Greenhouse Gas Protocol Initiative (GHG Protocol) e na
norma ABNT NBR ISO 14064-1, que estabelece principios para concepcao,
desenvolvimento, gestdo e elaboracdo de relatérios das empresas sobre 0s niveis
de GEE.

Em 2008, foi responsavel pela emissao de 188.051 toneladas de CO, equivalentes,

indice 5,03% maior que em 2007, que foi de 179.040 toneladas.

No relatério anterior, foi reportado um namero diferente desse: 183.619 toneladas. A
alteracdo, segundo o relatorio de 2008, foi fruto de uma revisdo de dados de
consumo, da inclusdo de novos processos de emissdo, do aprimoramento de
metodologias de calculo e da atualizacdo de fatores de emissdo com padrdes

internacionais.

Assim, conforme orientacdes da GHG Protocol, o ano-base 2007 foi recalculado,
mantendo, assim, a mesma base de comparacdo ao longo dos anos, procedendo-
se, dessa forma, a atualizacdo daqueles dados.

Como néo é possivel reduzir todas as emissdes de GEE e as crises decorrentes das
mudancas climéaticas exigem uma mudanca nos padrdes de consumo e producdo,

foi firmado o compromisso de neutraliza-las por meio de compensacdes.

Para fazer a compensacdo das emissfes de GEE geradas em 2007, NATURA
selecionou, por meio de editais publicos, cinco projetos de compensagdo, em
diferentes regibes do Brasil, dos quais dois de sistemas agro florestais com
recuperacao de areas degradadas (que tém compensacéo ao longo prazo) e trés de
acOes de energia renovavel (com compensacdo no curto prazo), ambos descritos

em detalhes no Relatério de 2008.

A TAB. 7 demonstra o Total de Emissfes de CO, (ou CO, equivalente) medida
utilizada para expressar os gases de efeito estufa baseado no potencial de

aguecimento global de cada um.
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Tabela 7 — Total de Emiss@es de CO, - periodo de 2004 a 2008

2004 2005 2006 2007 2008

(*) Total de Emissdes de CO,

1 N.D. 107.525 172.762 179.040 188.051
(toneladas)

(*). O inventario Natura de impacto ambiental das embalagens foi estruturado a partir de
2005, portanto os dados de 2004 ndo estavam disponiveis.

Nota:. @ O valor de 2005 se refere as emissdes da operacdao Brasil. Em 2006, foi ampliado o
escopo CO.e (ou CO, equivalente): medida utilizada para expressar as emissées dos gases
de efeito estufa, baseado no potencial de aquecimento global de cada um.

Fonte: Relatério Anual da Natura (2006 e 2008)

O GRAF. 18 mostra o total de emissées de CO,

200000 - 179.040 1se.tol
180000 -
160000 -
140000 -
120000 -
100000 -
80000 1
60000 A
40000 -
20000 A

0 g

107.525

Nr>OoO>rrmzZz0O -

NN N NN NN N NN

2004 2005 2006 2007 2008
ANOS

Gréfico 18 — Total de emissdes de CO, - periodo de 2004 a 2008
Fonte: Dados da pesquisa

Carbono Neutro e/ou Carbono Zero séo programas socioambientais desenvolvidos
com a finalidade de combater as mudancas climéaticas através da mensuracao,
reducdo e compensacao em todas as fases da cadeia de producdo do CO2 de
emissdo de Gases Efeito Estufa (GEE), em projetos e que contemplem ainda
geracdo de trabalho e renda, inclusdo social capacitagdo para atuar em projetos,

comunidades locais e educacao ambiental.

Em 2008, foi alcancada a meta interna planejada e foi eliminado indice 5,03% maior
gue em 2007 somando 9,0% em dois anos.
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5.1.8 Impacto Ambiental das Embalagens

Os impactos do pds-consumo sao causados pelo ciclo de vida da embalagem. No
caso das embalagens descartadas corretamente, tém-se os impactos causados pela
atividade de coleta e transporte do lixo, principalmente as emissdes atmosféricas

(CO,) e consequente comprometimento ambiental.

Além disso, os aterros estdo cada vez mais distantes das grandes cidades e existe
um problema croénico de falta de espaco para dispor do nosso lixo. O custo da coleta
e disposicao dos residuos é cada vez mais alto para os contribuintes. Dessa forma,
recursos que poderiam ser investidos em saude, educacdo, seguranca, acabam

subsidiando a elevacao dos gastos com o lixo.

As embalagens que ndo tém destinacdo adequada e sdo descartadas diretamente
na natureza, geralmente as garrafas PET, vao parar nos rios, agravando a polui¢ao
da agua e o problema das enchentes. O plastico demora mais de 100 anos para se

decompor e pode causar até a perda de biodiversidade.

Para a andlise do ciclo de vida (ACV), sdo considerados o consumo de recursos
naturais de outras matérias-primas, o consumo de agua e energia, as emissdes
atmosféricas, a geracdo de efluentes liquidos e a geracéo de residuos solidos. E
bom lembrar que, caso a garrafa seja reciclada, devem ser considerados também os

impactos causados pelo processo da reciclagem.

Tais residuos sdo medidos pelas emissGes atmosféricas, efluentes liquidos (agua
usada e descartada no processo produtivo) e residuos sdlidos. Além disso,
analisando-se comparativamente o ciclo de vida das embalagens , aluminio e vidro,

a embalagem PET € a que causa 0s maiores impactos ambientais.

A NATURA desde 2001, utiliza a ACV, mensurada por quilograma de produto

faturado, sendo uma das ferramentas que quantificam os impactos ambientais dos
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produtos nas fases de extracdo de matérias-primas, producdo, uso e disposicao final

para avaliar o impacto ambiental das embalagens na fabricacdo dos seus produtos.

Em 2008, o indicador de ACV atingiu o objetivo de reducéo proposto pela empresa

gragas a trés fatores:

a) reducdo de massas relativas e melhor ecoeficiéncia de materiais de
apoio comercial, como a Revista Natura, reformulada ao longo de 2008;

b) design de embalagens que incorpora a preocupacdo constante de
reducdo de impactos no desenvolvimento dos novos produtos,
evidenciado na mudanca da especificacdo da sacola Natura, que passou,
no inicio de 2008, a ser produzida a partir de papel 100% reciclado poés-
CONsSuUmMo;

c) efeito positivo do mix de produtos vendidos, com o crescimento mais
rapido de produtos de menor impacto, como, por exemplo, os sabonetes

em barra.

A TAB. 8 mostra o impacto ambiental dos produtos/embalagens no periodo de 2004

a 2008.

Tabela 8 — Impacto Ambiental dos produtos/embalagens (GRI EN27) - periodo de 2004 a 2008

2004 2005 2006 2007 2008

*)

Impacto Ambiental das

embalagens por quantidade de N.D 89,3 83,2 73,4 71,03
produto (mPt/Kg.)

Materiais usados provenientes de

reciclagens (%) — considera materiais

de embalagens e materiais de N.D. N.D. 78% 10,7% 13,0%
distribuicdo (revistas, caixas e

sacolas) recicladas pés consumo

(*). O Inventario Natura de Impacto Ambiental das embalagens foi estruturado a partir
de 2005, portanto os dados de 2004 ndo estéo disponiveis.
Fonte: Relatério Anual da Natura (2006 e 2008)



98

O GRAF. 19 traz impacto ambiental das embalagens por quantidade de produto
(mPt/Kg)
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Grafico 19 — Impacto Ambiental das produtos/embalagens (GRI EN27) - periodo de 2004 a 2008
Fonte: Dados da pesquisa

Os impactos do p6s-consumo sao causados pelo Ciclo de Vida da embalagem. No
caso das embalagens descartadas corretamente, tem-se os impactos causados pela
atividade de coleta e transporte do lixo, principalmente as emissdes atmosféricas
(CO2) e consequente comprometimento ambiental. Ex. plastico demora mais de 100
anos para decompor e pode causar até a perda da biodiversidade.

O GRAF. 20 demonstra o percentual de materiais usados provenientes de

reciclagens
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Grafico 20 — Porcentagem de materiais usados provenientes de reciclagens - materiais usados
provenientes de reciclagens (%) (GRI EN27) - periodo de 2004 a 2008
Fonte: Dados da pesquisa

Por exemplo, um creme vencido,, é considerado um residuo perigoso. Mas, em vez
de ser enviado também a embalagem para o tratamento dos residuos perigosos,
passa a ser separado e destinado para a reciclagem, apés submeté-la a um

processo de trituracdo para descaracterizar a utilidade inicial de frasco.

5.1.9 Certificacdo - Meio Ambiente/Biodiversidade

A certificacdo de matérias-primas vegetais visa garantir que os insumos utilizados na
formulacédo de produtos tais como vegetais sob a forma de ceras, 6leos, extratos
Oleos essenciais, sejam extraidos de maneira sustentavel e favorecam socialmente

as comunidades extrativistas.

Foi elaborado, em 2008, o Programa de Certificacdo de Matérias-Primas Vegetais
com o0 objetivo de promover o cultivo e 0 manejo sustentavel das areas de

plantacdes e florestas nativas.
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O programa foi instituido obedecendo-se, respectivamente, os critérios do Instituto
Biodindmico, do Forest Stewards hip Council e da Sustainable Agriculture Network.

E um importante instrumento de construgdo da cidadania, pois incorpora grupos de
agricultores familiares e de comunidades tradicionais na cadeia de negécios da

Natura, gerando renda e estimulando a organizacéao local.

Conforme as patrticularidades de cada regido e da area produtiva, o programa pode
adotar trés modelos diferentes de certificacdo: organica, florestal e a de agricultura

sustentavel.

Em 2006, a Natura obteve a recertificagcdo segundo a NBR ISO 14001, sendo
mantido o Sistema de Gestdo Ambiental Natura com o objetivo de estabelecer metas

de critérios socioambientais e acompanhamento dos riscos ambientais.

Foi alcancada a meta definida para 2008 de certificar mais quatro ativos, entre eles o
Palo Santo - certificado no Equador, pela Ecocert Equador. Os outros trés sao

certificados organicos, com a parceria da certificadora IBD.

De acordo com os dados abaixo pode-se constatar o fechamento do ano de 2008
com 26 ativos certificados.

No acumulado de 26 ativos certificados ocorreu a inclusdo de mais quatro ativos (foi
alcancada a meta definida para 2008). Ocorreu,porém, a exclusado de dois: o 6leo
essencial de Louro Rosa, que passou a ser sintetizado; e o Cumaru, que nao
continuara sendo fornecido em decorréncia de dificuldades de volumes de producao

conforme informacdes do Relatério NATURA de 2008.



A TAB. 9 mostra a certificacao no periodo de 2004 a 2008.

Tabela 9 — Certificagao - periodo de 2004 a 2008

2004 2005 2006 2007 2008
Total de Ativos Certificados 8 16 22 24 26
Percentagem do Total de 239 46% 63% 51% 54%

Espécies certificadas (%)

Fonte: Relatério Anual da Natura (2006 e 2008)

O GRAF. 21 demonstra o total de ativos certificados.
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Grafico 21 — Total de ativos certificados - periodo de 2004 a 2008
Fonte: Dados da pesquisa
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A certificacdo de matérias-primas vegetais visa garantir que os insumos utilizados na

formulagcéo de produtos - tais como vegetais sob a forma de ceras, 0leos, extratos

Oleos essenciais, sejam extraidos de maneira sustentavel e favoregam socialmente

as comunidades extrativistas.

O GRAF. 22 demonstra o percentual (%) do total de espécies certificadas.
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Grafico 22 — Percentual do total de espécies certificadas - periodo de 2004 a 2008
Fonte: Dados da pesquisa

Foi alcancada a meta definida para 2008 de certificar mais quatro ativos, entre eles o
Palo Santo, certificado no Equador, pela Ecocert Equador. Assim, no ano de 2008
representaram 26 ativos certificados representando 54% dos insumos utilizados
como matéria-prima na formulacdo dos produtos. . No acumulado de ativos
certificados, ocorreu a exclusdo de dois: o 6leo essencial de Louro Rosa, que
passou a ser sintetizado; e o Cumaru, que ndo continuard sendo fornecido em

decorréncia de dificuldades de volumes de producéao.

5.1.10 Ecoeficiéncia

Muitas atividades econémicas, espalhadas pelos varios continentes, tém auxiliado a
introduzir diversas formas de reduzir o impacto de suas atividades no ambiente,
assegurando, a0 mesmo tempo, 0 crescimento e o desenvolvimento econdmicos.
Todavia, as técnicas de interpretacdo e de medicdo da ecoeficiéncia diferem de

empresa para empresa.
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O conceito de eco-eficiéencia foi desenvolvido pelo World Business Council for
Sustainable Development (WBCSD), em 1992, e foi largamente reconhecido pelo

mundo empresarial e pode ser definida como

[...] a estruturacdo de produtos e servicos que satisfacam as necessidades
humanas e tragam qualidade de vida, enquanto reduzem progressivamente
0s impactos ecologicos e a intensidade de uso de recursos durante seu
ciclo de vida a um nivel compativel com a capacidade de suporte do planeta
(PNUMA/UNEP).

Por meio do ecoeficiéncia, programas sao implementados incentivando o
desenvolvimento de iniciativas relacionadas a reciclagem, combate ao desperdicio
de insumos, reducdo de custos operacionais e acompanhamento do impacto das
atividades de exploracdo no meio ambiente, por meio do monitoramento e da
avaliagdo sistematica e documentada do consumo de recursos naturais (como
florestas, 4gua e energia, por exemplo) e o tratamento, bem como a destinacéo de

residuos resultantes do processo produtivo.

O proposito neste trabalho encontrar uma abordagem comum da eco-eficiéncia que,
por um lado, demonstrasse a medicdo do desempenho de relevancia e de controle
ambiental e, por outro lado, permitisse monitoriza-lo com medi¢cdes transparentes,

verificaveis e a avaliacdo do progresso obtido por essas acoes.

Nesse sentido, serdo relembrados o Objetivo Geral e o primeiro Objetivo Especifico

aos quais serviram de base para esta pesquisa.

a) Objetivo Geral - Identificar acdes de sustentabilidade da empresa Natura
Cosméticos S. A. para conciliar desenvolvimento econdmico com o
sustentavel, a partir da contabilidade ambiental vinculadas ao Global
Reporting Initiative (GRI) - Relatério Anual da Natura Cosméticos S. A. dos
anos de 2006 e 2008.

b) Objetivos Especificos - Analisar e descrever as a¢cdes e o controle nao

financeiro alinhados as estratégias empresariais impulsionadas a partir da
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reducdo dos gastos dos recursos renovaveis, da emissao de poluentes e dos
impactos ambientais no periodo de 2004 a 2008, contidas no GRI, com base

nas diretrizes ambientais propostas pela empresa.

Apresentam-se os estudos demonstrados na secao 5 — primeiro tabelas e graficos,
com os principais resultados obtidos e analises, que respondem aos objetivos da

pesquisa acima enumerados.

Por conseguinte, o conjunto de Relatorios Anuais da Natura Cosméticos S. A., dos
anos de 2006 e 2008 estudados, por incluir dados de diversos anos, assim como um
ano de referéncia e objetivos, ilustra ano a ano a evolucdo das melhorias e
apresenta 0s resultados em comparacdo com o0s objetivos reforgcados na
apresentacao dos dados em gréficos e que sejam verdadeiramente comparaveis, de
forma que as tendéncias resultantes representem com precisdo o desempenho na

busca da ecoeficiéncia.

Relne também os ingredientes essenciais, progressos econdmico, social e
ambiental, necessarios para o0 aumento da prosperidade econémica, por meio da
utilizacdo e controle mais eficiente dos recursos naturais e de menos emissdes
nocivas para o meio ambiente e representam, com precisdo, o desempenho e
pratica da ecoeficiéncia que partilham do compromisso com o desenvolvimento

sustentavel.

No segmento - o marketing verde como estratégia, na proxima sec¢éo, serao feitas as

consideracgoes.

5.2 Complemento das Analises

Nesta secdo se propde responder ao segundo Objetivo Especifico da pesquisa que

€ 0 seguinte:
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1.Analisar e descrever estratégias implementadas pela empresa Natura
Cosméticos S. A. que tém na comunicacdo de marketing verde uma
extensdo de seus projetos, visando, de maneira estratégica e

mercadoldgica, a preservacdo do meio ambiente.

Constatou-se que a Natura parece se preocupar com a sua comunicacdo sobre
marketing verde (difusdo de conteddo na Web), nos minimos detalhe, e com

bastante transparéncia, tornando-se uma empresa de imensa credibilidade.

Nesse sentido, retomando a contribuicdo de suas praticas jA enumeradas com

relagdo ao meio ambiente, demonstra- se que a sustentabilidade é sua maior
prioridade e tudo isso acontece a partir de uma simples frase, Bem estar bem.
Reforcam-se tanto a qualidade de vida, a relacdo e a dedicacdo com as pessoas,
mas também, por causa dessa visdo mais ampla da responsabilidade com a
sociedade que vai além dos seres humanos, engloba o verde, que valoriza os

individuos e a vida, pois que, sem ele nada existira.

A “Natura é reconhecida no Brasil e no mundo por sua busca constante em permear
sustentabilidade ao dia a dia dos negdcios, e tem como principal desafio aperfeicoar
a gestdo conjunta dos aspectos econdmico, social e ambiental em todos os
processos da empresa” (NATURA 2009).

Complementando,

[...] a sustentabilidade é a diretriz do Planejamento Estratégico aprovado
pelo Conselho de Administracéo, incluindo indicadores socioambientais em
suas metas estratégicas,; [e a empresa afirma que] queremos ser
inovadores em torno das demandas sociais e ambientais relevantes no
presente e no futuro, em todos os paises onde atuamos, e estamos atentos
aos riscos e as oportunidades que envolvem as mudancas climaticas, as
desigualdades sociais e a limitacdo dos recursos naturais; [...] este é o
nosso 10° relatério de sustentabilidade, construido com base nas diretrizes
da Global Reporting Initiative (GRI); [...] os produtos da Natura Ekos sao
desenvolvidos a partir de tecnologias verdes, em busca da reducdo do
impacto ambiental (NATURA, 2009).
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A pesquisa confirmou que o marketing ambiental s6 funciona como estratégia se
houver credibilidade da empresa em relacdo as suas praticas de gestdo ambiental.
Se a mesma nao tiver uma sustentacdo ambiental legitima, de nada adiantara fazer
uma campanha de marketing ambiental para fixar a marca e a sua imagem no
mercado. O consumidor reage quando nao existe transparéncia da organizacao e
acaba punindo e boicotando aquela empresa por meio da midia, demonstrando a

sua insatisfacdo via internet, deixando de comprar seus produtos.

Com uma linha de produtos bastante diversificada, [...] a Natura € percebida
principalmente como uma empresa socialmente responsavel, confiavel e de alta
tecnologia (GHOSHAL; TANURE, 2004, p. 190).

A Natura construiu,ao longo do tempo, uma imagem de imensa credibilidade junto
aos seus consumidores e, de certa forma, eles, os consumidores, esperam que ela
tenha atitudes préativa em relacdo ao meio ambiente — compromisso assumido
desde o inicio de sua organizacdo como empresa. E necessario ressaltar que o
marketing ambiental € um novo paradigma na construcao do marketing como ciéncia

social, e sua utilizacao € recente.

O langcamento da linha Natura Ekos, com uso sustentavel de ativos da
biodiversidade brasileira, bem como o Programa de Certificagdo de Ativos, ambos
em 2000, geraram mais valor para os acionistas e para a ampla cadeia de pessoas e
instituicbes ao modelo de negocios adotado pela Natura (NATURA, 2009). Em
sintese, esses programas garantem que o0s recursos da flora brasileira sejam
extraidos de forma social e ambientalmente correta e € composto por seis etapas:
auditoria do local de origem dos ativos, elaboracdo de um plano de manejo,
avaliacdo do impacto ambiental e social, implantacdo do plano de manejo, obtencao

do certificado e monitoramento periodico.

A utilizacdo do marketing verde como fator de diferenciacao da linha Natura Eko, fez
a empresa sair na frente com olhar estratégico para a area ambiental e, como

resultado dessa acgao, foram produzidos impactos sociais relevantes e, dentre outros
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avancos de controle das acdes ambientais ja relatados neste trabalho, também séao
lembradas a continua busca de reducédo e as formas de compensacao de emissdes

relativas de carbono.

A Natura estabeleceu uma filosofia socioambiental ndo sé para a criacdo e
implementacdo de seus projetos sustentaveis, mas também para sua comunicagao

de marketing verde junto ao seu publico-alvo e stakeholders:

Nossa esséncia, Nossa Razao de Ser, € criar e comercializar produtos que
promovam o bem-estar/estar bem. Bem-estar bem é a relacdo harmoniosa
e agradavel do individuo consigo mesmo e com o corpo. Bem- estar bem é
a relagdo empatica, bem-sucedida, prazerosa do individuo com o outro, com
a natureza da qual faz parte, com o todo. A Natura como VISAO, por seu
comportamento empresarial, pela qualidade das relacdes que estabelece e
por seus produtos e servicos, sera uma marca de expressao mundial,
identificada com a comunidade e com as pessoas que se comprometem
com a constru¢do de um mundo melhor através da melhor relagdo consigo
mesmas, com 0 outro, com a natureza da qual fazem parte, com o todo
NATURA, 2009).

Conforme afirma Guilherme Leal, Co-Presidente do Conselho da Natura, [...] n0s
percebemos a empresa como um agente de transformacdo social, capaz de
influenciar a vida de pessoas e a sociedade. Nos fazemos aquilo em que
acreditamos e temos lucro com isso (GHOSHAL; TANURE, 2004, p. 190).
Complementando o depoimento de Luiz Seabra: “Sem duvida, a razao de ser motiva
e faz com que a empresa seja diferente”. As empresas que incluiram o marketing
ambiental/verde como diferencial competitivo largaram na frente, posicionando-se

COmo pioneiras.

Neste caso, a filosofia do bem-estar € a relacdo harmoniosa, agradavel do individuo
consigo mesmo, com seu corpo, prazerosa do individuo com o outro, com a
natureza da qual faz parte com o todo, significando que a Natura se preocupa com o
bem-estar de todos, da natureza e com o todo, mas, ao mesmo tempo, certifica-se
de que é necessaria a venda de seus produtos para que sua filosofia seja colocada

em pratica e sua empresa continue gerando lucro.
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De uma forma equilibrada, a Natura incorporou o conceito do Triple Bottom Line
(TBL) em sua organizacdo: a dimensdo ambiental, econémica e social. Reforca-se a
ideia de que a atividade econdmica empresarial, a geracdo de mais valia e a busca
do lucro em suas atividades, ndo é antagbnica ao interesse geral da sociedade e do

meio ambiente.
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6 CONSIDERACOES FINAIS

Este trabalho buscou investigar multiplas reflexdes e questionamentos que foram
realizadas ao longo dos anos e que se intensificaram na busca de um tema para
desenvolver esta dissertacdo de mestrado. Nesse sentido, tentou-se estabelecer
aqui um paralelo entre a necessidade da geracao de lucro, razdo de existéncia das
empresas, a satisfacdo dos acionistas, as preocupacbes com justica social,
preservacdo ambiental e a possibilidade do uso da ética no mundo operacional das
empresas, numa sociedade plena e desenvolvida, baseada na sustentabilidade

ambiental.

Percebe-se, hoje, a realidade das empresas baseadas na ideologia dominante que

dissemina os principios do capitalismo globalizado.

Assim, submetem-se culturas e povos a légica da acumulagédo desenfreada, criando
e perpetuando a sociedade das diferencas, da massificacdo do consumo em
detrimento do individuo, gerando tensdes sociais e problemas econdémicos que

levam a acGes que promovem a destruicdo ambiental.

Nas ultimas décadas tém-se vivido, porém, grandes mudancas no que se refere a
preocupacao com as questdes sociais e do meio ambiente, o que leva as empresas
a assumirem outra postura, adotando e divulgando novas técnicas para controle do

impacto de suas atividades sobre o meio em que estéo inseridas.

Nesse contexto, a transparéncia contabil econdmico-financeira, ndo é suficiente para
se demonstrar a ética das empresas. E também necessario divulgar acées positivas

nas questdes sGcioambientais.

Dessa forma, a divulgacdo do balanco social e/ou relatério de sustentabilidade tem

se tornado uma prética cada vez mais comum entre as empresas que ja descobriram
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seu potencial agregado positivo e, por consequéncia, mais competitivo, visto como

um sistema de informag8es em um campo de atuacao relativamente novo.

Relatérios de sustentabilidade sdo a pratica de se medir e divulgar o desempenho
organizacional enquanto se trabalha rumo ao desenvolvimento sustentavel. Um
relatorio de sustentabilidade fornece uma declaracdo equilibrada e razoavel do
desempenho de sustentabilidade da organizacéo, incluindo contribuicées positivas e
negativas (GRI, 2006, p.41).

Diante dessa questdo, o trabalho apoiou-se na participacdo da contabilidade de
gestdo ambiental, no gerenciamento das informacfes soOcioambientais, e na

elaboracao de relatérios de sustentabilidade.

Buscou-se tracar um paralelo entre os indicadores soOcioambientais do Global
Reporting Initiative (GRI), como forma de contribuir no avanco da evidenciagao
sécioambiental implantado pela NATURA no periodo de 2004 a 2008, amplamente
divulgado pelo marketing verde em suas campanhas publicitarias (para divulgar a
transparéncia das suas atividades empresariais preservacionistas), e de acordo com

0s critérios economicamente viavel, socialmente justa e ambientalmente sustentavel.

Constatou--se uma desmistificacdo da teoria de que o marketing verde se trata
apenas de uma publicidade com apelo a consciéncia ambiental, e conclui-se que se
constituem uma préatica de abrangéncia global, em que devem ser levados em
consideracdo multiplos aspectos tais como: responsabilidade socioambiental da
empresa em todas as suas atividades, mudanca na cultura de organizacao, ética,
trabalho constante de conscientizacdo dos funcionarios e consumidores,

implementacao de atributos verdes aos produtos.

Sendo assim, tem-se a percep¢ao ambiental como auxiliar de um desenvolvimento
socioeconémico e ambiental de um lugar, de boa qualidade de vida para a

sociedade e com uma integracdo ao meio ambiente.
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Tem-se o marketing verde como uma das ferramentas das empresas para a
divulgacdo de uma politica de responsabilidade socioambiental que tem como
extensdo a pratica de aplicacdo de novas tecnologias e controle dos projetos,
mitigando e compensando 0s impactos ambientais em todas as suas operacdes
desde a extracdo de matérias-primas e de materiais para embalagens, passando por
processos internos e o transporte de produtos, até o seu descarte e 0 bem-estar da

sociedade.

Constatou-se que os dados aqui apresentados induzem a conclusbes sobre as
praticas da sustentabilidade ambiental utilizadas pela empresa Natura. Pode-se
também afirmar que o modelo proposto atingiu satisfatoriamente os objetivos
definidos no inicio da pesquisa, no periodo analisado de 2004 a 2008, quando se
constataram multiplas acbes, procedimentos, busca de novas técnicas, controles

gerenciais de preocupa¢do com o consumidor e com 0 meio ambiente.

E, dessa forma, torna-se evidente a contribuicdo positiva da empresa com o0 meio
ambiente, tanto no sentido da utilizagdo mais eficiente dos recursos naturais, quanto

na reducdo dos impactos e da degradacdo do meio ambiente.

E, sim, a demonstracéo, o inicio de um esforgo coletivo e continuo dessa empresa
na aplicagdo de um instrumento de controle que muito tem ajudado ao meio
ambiente como forma de possibilitar a sobrevivéncia humana e a da biodiversidade,
focando o meio ambiente e as acbes de sustentabilidade ambiental, buscando a
eliminacdo de desequilibrios ecolégicos, a superacdo de injusticas sociais, 0 apoio a
atividades comunitérias, enfim, o que se convencionou chamar de exercicio da

cidadania corporativa.

Tudo isso mostra que a Natura busca boas préaticas de governanca corporativa, de
gestdo ambiental e de relacionamento com os publicos, visando retorno financeiro,
institucional e competitivo seguindo a tendéncia mundial que vem ganhando espaco

também no Brasil.
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6.1 Sugestdes para pesquisas futuras

Sugere-se, em futuras investigacdes, ndo s6 ampliar o periodo de andlise, de forma
a avaliar a evolucdo das praticas de sustentabilidade no Brasil, como também a
incluséo de outras empresas de diferentes ramos de atividades e o cruzamento dos
dados de outros relatérios de sustentabilidade, no sentido de se avaliar se existem
diferencas nos efeitos praticados nas diferentes dimensdes do desenvolvimento

sustentavel.

6.2 LimitagOes da pesquisa

Como fator limitante do estudo pode-se destacar as limitacdes naturais decorrentes
do estudo de caso, como por exemplo a impossibilidade de generalizagdo dos
resultados. Essa estratégia de pesquisa, porém, apresenta igualmente iniUmeras
vantagens, tais como a mais adequada para atingir os objetivos propostos para o
trabalho, a possibilidade de estudar o fenébmeno no seu contexto e o

aprofundamento que lhe foram fundamentais para a consecucao desses objetivos.

Pode-se ainda citar, como limitacbes de aprofundamento no trabalho, a falta de um
contato mais préximo com a empresa. A pesquisa de campo que poderia ter sido
enriguecida com entrevistas nas areas de marketing e de planejamento estratégico,
porém nao foram liberadas pela empresa, e os resultados pertencem os textos dos

relatorios analisados

Contudo, obtivemos todas as informacfes institucionais da Natura listadas pela
empresa relacionando todos os sites de acesso publico, que refletem uma visao

oficial e cristalizada da empresa.
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GLOSSARIO

Stakeholder: qualquer pessoa, organizacdo ou parte interessada que tem impacto
sobre ou é impactada pela organizacdo. Os stakeholders podem incluir individuos
que tém interesse, ndo necessariamente financeiro, na organizacdo. As partes
interessadas tipicamente sdo caracterizadas nas seguintes categorias: empregados,
acionistas, comunidades (local, regional, nacional e internacional), vizinhos, clientes,
fornecedores, midia, governo, autoridades regulatorias, organizacbes nao -

governamentais, e quaisquer outras organizacoes.

PNUMA - Programa das Nacdes Unidas para o Meio Ambiente. E a agéncia do
Sistema das Nacdes Unidas (ONU) responsavel por promover a conservacao do
meio ambiente e o uso eficiente de recursos no contexto do desenvolvimento

sustentavel.



