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RESUMO

O marketing 3.0 é um conjunto de estratégias que surgiu para revolucionar a forma na qual se
faz marketing, criando novos meios para as empresas € fazendo com que as mesmas se
preocupem com o consumidor, meio ambiente ¢ a sociedade, de maneira geral. E
principalmente acerca dos valores que cercam o cliente, a empresa, as relagdes
mercadologicas e sociais.A partir deste direcionamento, percebeu-se que se faz necessario
pesquisar acerca desse novo conjunto de estratégias em torno do qual se desenvolveu a
presente pesquisa com o objetivo de analisar as técnicas de marketing de uma empresa, que
supostamente pratica o marketing 3.0 € com isso definir se 2 mesma se utiliza de fato dessas
técnicas. Com o intuito de alcangar este objetivo o corpus desta pesquisa foi recolhido a partir
de um questionério aplicado na cooperativa COOPNATURAL de Campina Grande, este tem
a intengdo de avaliar a percep¢iio que os colaboradores tém a respeito da cooperativa e
compreender técnicas e estratégias utilizadas na mesma. Acredita-se que com esses
direcionamentos, sera possivel compreender se a COOPNATURAL possui a vertente do
marketing 3.0, se ela esta trilhando suas técnicas através dos direcionamentos do marketing
3.0, ou se a mesma ndo pratica, nem tem a preocupagdo de estar ligada ao novo marketing.
Embasado no resultado final da pesquisa, fez-se acerca do mesmo, sugestées e
recomendagdes, visando futuras continuagdes dessa pesquisa.

Palavras-Chaves: Marketing 3.0; Marketing; COOPNATURAL.
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ABSTRACT

Marketing 3.0 is a set ofstrategiesthatappearedtorevolutionizetheway marketing ismade,
creating new approaches for companiesandmakingthemworriedabouttheconsumer,
environmentandsociety in general. Andmainlyaboutthevaluesthat surrounds theconsumer,
company, marketand social relations. Fromthis point, wasrealizedthat it
isnecessarytosearchaboutthis new set
ofstrategiesaroundwasdevelopedthispresentresearchwiththegoaltoanalyzingthe marketing
techniquesof a companythatsupposedlypractice marketing 3.0 then determines
whetherthosetechniqueswereused in fact. In  ordertoachievethisgoal, the corpus
ofthisresearchwascollectedfrom a questionnaireapplied in COOPNATURAL cooperative

Campina Grande,
thisoneisintendedtosurveytheperceptionsthatmaintainershaveaboutthecooperativeandunderstan
dtechniquesandstrategicsutilized. It isbelievedthatwiththesedirections, it

willbepossibleunderstandwhetherthe COOPNATURAL hasthe marketing 3.0 approaches,
using its ownonesbasedon marketing 3.0 orthereis no practiceatalland no
worriestobelinkedtothe  new  marketing.  Basedonthe  final  resultoftheresearch,
suggestionsandrecommendationswerewrittenaimingtocarryonthisresearch.

Key words: Marketing 3.0; Marketing; COOPNATURAL.
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INTRODUCAO

Desde a revolugdio industrial houve muitas modificagdes na maneira de ser empresa €
nas caracteristicas do mercado e percebe-se que conforme o consumidor muda as corporacdes
e o mercado mudam junto com ele. E comum perceber que a empresa que vende ndo se
preocupa com a sociedade ¢ com o ambiente em que se estd inserida, nem se preocupa em
incutir na mente do cliente e dos fornecedores, a preocupagdo social e ambiental que se
deveria ter ao tentar vender ou comprar algo. Porém essa realidade parece estar em fase de
mutagfio e comega a se notar que o individuo esta em processo de mudanga e que as empresas
precisam sc adequar a tal modificagdo.A partir de tais necessidades surgiu o marketing 3.0
que é um importante conjunio de estratégias do marketing dos dias atuais ¢ ¢ preciso ser
tratado com cautela e seriedade, esse novo marketing surgiu para modificar a maneira que as
empresas se portavam diante do mercado, de seus consumidores e possiveis clientes.

Portanto é preciso agora tentar compreender um pouco o que € e de que se trata o
Marketing 3.0. Segundo Kotler: “A missio do Marketing 3.0 consiste em criar um elo com o
cliente, promover sustentabilidade e melhorar a vida dos pobres.” (KOTLER apud EXAME
2010). De acordo com isto podemos compreender que o Marketing 3.0 em suma, trata o ato
de consumir de maneira diferenciada, se relacionar melhor com o consumidor ¢ melhorar a
vida do individuo e sociedade, seria uma das suas principais caracteristicas.

Diante dos pressupostos apontados pelo Marketing 3.0 € mediante as inquietagdes
acerca das estratégias utilizadas pela COOPNATURAL, essa pesquisa tem como pergunta
que orienta a analise de dados: A COOPNATURAL de Campina Grande vem utilizando o
Marketing 3.0? E para responder esse questionamento analisara assim, a opinido dos
colaboradores da empresa. Norteado por esse questionamento,tem-se como objetivo principal,
analisar o funcionamento da COOPNATURAL de Campina Grande, assim como Suas
estratégias de marketing e compreender s¢ a mesma vem praticando o Marketing 3.0. Em
fungdio deste objetivo tem-se como objetivos especificos: entender em que consiste o
Marketing 3.0; compreender os processos produtivos da cooperativa COOPNATURAL e
identificar as estratégias de Marketing 3.0 da cooperativa.

A partir disso é sabido que existe uma grande necessidade em estudar, conhecer e
pesquisar sobre essa modalidade do marketing que, segundo suas abordagens, promete ser um

dos principais modelos para alavancar as agdes de relacionamento de uma empresa com 0

consumidor. Portanto é necessario, estudar todas essas a¢des e estratégias em uma realidade

mais préxima, por isso a cidade de Campina Grande foi escolhida para sediar uma pesquisa
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dentro da realidade do Marketing 3.0. Serdo analisadas estratégias e o que a cooperativa alega
ser estratégia, dessa modalidade de marketing da COOPNATURAL, para que com isso, seja
capaz de se entender quais sfo de fato as estratégias de Marketing 3.0 funcionais, se as
mesmas estdo sendo aplicadas de forma correta ¢ com isso entender e compreender o
funcionamento da empresa.

Visando se aprofundar nas estratégias do novo marketing escolheu-se por trabalhar
com a obra de Philip Kotler “Marketing 3.0: as forgas que estdo definindo o novo marketing
centrado no ser humano”. Esse livro foi escolhido para servir de base, pois além de pertencer
a0 acervo de escritos do conhecido pai do marketing, Kotler, 0 mesmo também foi o pioneiro
ao conter direcionamentos mais profundossobre o marketing 3.0.

Essa pesquisa ¢ de natureza bibliografica, o corpus foi constituido a partir de um
questionario para avaliagdo qualitativa e quantitativa, o mesmo serd aplicado na
COOPNATURAL, com os colaboradores da mesma, para assim chegar a4 conclusdo da
percepgiio que os mesmo tém da cooperativa. Para tentar abordar o tema da melhor forma,
dividiu-se esse trabalho em trés capitulos: o primeiro abordard o marketing, sua historia ¢ o
mix de marketing, esse capitulo tem a finalidade de fazer com que o individuo conhega os
principios do marketing, para que no segundo capitulo seja abordado o tema principal do
trabalho: o marketing 3.0, suas caracteristicas € como identificar que uma empresa se utiliza
dessas agdes de marketing. Ja o terceiro e wltimo capitulo servird para finalizar o trabalho
apresentando a empresa onde se avaliard os preceitos do marketing 3.0 e onde se concluira se
a mesma pratica o marketing 3.0, apresentando assim a pesquisa realizada na cooperativa.

Enfim, essa pesquisa pretende entender as caracteristicas do marketing 3.0, analisar os
principais direcionamentos apresentadas por alguns autores, além de aplicar os conhecimentos

obtidos ao longo da produgdo, através de questionarios que avaliara a COOPNATURAL.
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1 HISTORIA E EVOLUCAO DO MARKETING
1.1 HISTORIA DO MARKETING

Para se compreender o que é o marketing é preciso de antemdo entender de onde
surgiu, porque surgiu e para onde ¢le estd indo. Ao longo dessa evolug8o € possivel notar que
muitas vezes o conceito de marketing foi distorcido e confundido. Faz-se necessdrio
esclarecer qual o conceito de marketing sera adotado nessa pesquisa e entender o processo de
evolugdo do mesmo. Ao falar sobre a historia do marketing a maioria dos autores escrevem
sobre ela como tendo trés fases, apesar de alguns se aprofundarem em outras, as mais vistas
serfio abordadas a seguir.

Como sugere Cobra (2005), existem trés eras marcantes na histéria do marketing: a era
da produgdo, que se deu até meados 1925, onde os esforgos das empresas eram voltados para
a producdio em massa. Ja que tudo que se cra produzido era consumido, ndio se havia a
necessidade de se preocupar com a venda e muito menos com o marketing; houve também a
era da venda, que segundo o autor se deu apds 1925, nessa época a preocupagdo se deu em
torno de escoar a produgdio exacerbada que havia sido feita at¢ entdo, o esforgo de venda
comegou a ser gerado e os vendedores foram usados para convencer o consumidor a comprar
um produto no qual, até entfio ele ndo tinha necessidade de ter, nessa mesma época cresceu de
forma grandiosa a venda domiciliar; por dltimo, houve a era centrada no consumidor que se
deu logo ap6s a crise de 1929, depois da grande depressdo que houve na época, havia-se a
necessidade de conseguir dinheiro, porém poucos consumidores tinham dinheiro para comprar
os produtos que as empresas ofereciam, portanto para conseguir vender aos poucos
consumidores em potencial que existiam, era preciso fazer um esforgo diferenciado, foi assim
que as empresas comegaram a prestar mais atengio nos anseios do mercado.

O marketing foi algo que surgiu para revolucionar a maneira de ser empresa, vendo
essa pequena evolugdo percebe-se o quanto a organizagio mudou apos os anos 30, foi preciso
se reinventar para poder sobreviver no mercado, o grande contingente de concorrentes da
época foi o que mais influenciou essa mudanga, percebeu-se que era preciso conquistar e
fidelizar o cliente. A corporagdo niio iria apenas se esfor¢ar para produzir e/ou vender, ela
agora tinha que notar a necessidade do mercado ¢ agir de acordo com ele. A figura 1 explicita

um pouco mais sobre as modificacdes do marketing ap6s os anos 30.




15

Figura 1: Visdo da empresa a partir dos anos 30

Viséio tradicionsl da Empresa A visdo da Empresa a partir dos anos 30

P i T

Outros autores, ao falarem sobre a historia do marketing, sugerem outros
posicionamentos e conceitos. Alguns diferenciam o marketing como tendo cinco fases, como
é o caso de Lindoner al (2011), os mesmos afirmam que o marketing possui cinco estagios,
que seria o resumo do marketing no século XX, que sdo: estdgio artesanal, que se deu no fim
do século XIX e inicio do século XX, essa fase ¢ caracterizada por ser um marketing
individualizado e intuitivo, que sé ocorria porque o mercado era pequeno. O segundo estagio
se deu até os anos 30 e era considerado o estagio industrial, onde o marketing era orientado
para o produto ¢ para a venda.

O terceiro foi 0 estagio do consumidor, que se deu nos anos 40 e 50, essa época foi
centrada no mercado e as empresas se voltaram para o consumidor. O quarto estagio foi
voltado para a diferenciago da marca, pela criagdo de valor e pelo posicionamento da
empresa no mercado, essa época se deu nos anos 70 ¢ 80. E por iltimo, o estgio relacional,
essa fase foi marcada pelas novas tecnologias, o e-commerce a interatividade do consumidor
com as empresas, essa fase foi marcada nos anos 90. Percebe-se entdo que algumas evolugdes
podem mudar diante da data, mas ¢ percebido que independente do autor, os fatos se
coincidem.

E importante citar aqui que o quinto estigio perdura até os dias de hoje, Lindonet al
(2011, p. 30) afirma ainda que nesse estigio se pensava “que no futuro a relagdo com os

L1 A presente tabela foi retirada do livro Mercator XXI: teoria ¢ prética do marketing, do ano de 2011, de Denis
Lindon e Lidia Freitas.
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wlentes sera ainda mais proxima”. E de fato, nos dias de hoje percebe-se que a relagdo entre a
wezanizacdo ¢ o consumidor cresceu de tamanha forma, que hoje em dia o cliente pode até
woparticipar do processo de criagio de um produto, por exemplo. Ou ainda opinar sobre
groblemas ou falhas da empresa, acredita-se entfio que uma das grandes caracteristicas do
marketing atual seria esse relacionamento direto do consumidor com a empresa.

Outra apresentagfio da evolugio do marketing € a que Kotler (2012)oferece no livro
marketing 3.0, 14 é percebido que o autor divide a histéria do marketing em trés fases, a
primeira fase foi caracterizado pelo modelo de Henry Ford, onde a padronizacdo de produtos
era uma das caracteristicas principais, ndo havia diferenciagio entre eles. Dessa forma se
ganhava muito, a0 mesmo tempo em que se gastava pouco para fabricar o produto, essa fase ¢
chamada pelo autor de marketing 1.0.

A segunda fase segundo o autor surgiu na era atuval, na era da informag#o, vender
produtos, ja nfio ¢ um tarefa fécil, os consumidores estdo cada vez mais exigentes, que diz
como deseja o produto € o clicnte, nessa fase todos os esforgos s@io voltados para o
consumidor e para seus desejos, as empresas desejam criar relacionamentos com o individuo,
essa fase € chamada pelo autor de marketing 2.0.

A terceira fase do marketing, o autor caracteriza como também focar os esforgos no
consumidor, mas ndo apenas nele. O seu intuito principal € fazer do mundo um lugar melhor,
isto &, seus esforgos serfio conquistar o cliente, minimizar os impactos que a empresa cria no
meio em que estd inserido e usar isso como diferencial, essa terceira fase € chamada pelo

autor de marketing 3.0.
1.2 EVOLUCAO DO CONCEITO DE MARKETING

Como foi visto anteriormente o marketing nio nasceu da maneira que existe hoje, ele
passou por transformagdes € evolugbes. Ao longo dos anos o marketing possuiu varios
conceitos e esses foram modificados com o passar do tempo, obviamente assim como em
tantas outras dreas, o marketing se modificou, pois 0 mundo mudou, o consumidor mudou e
para sobreviver no mercado & empresa precisou reinventar o marketing.

Em 1960 se entendia marketing como o conjunto de atividades desenvolvidas para
levar o produto ou servigo produzido até o consumidor (RICCA, 2005). Fica claro o quanto o
conceito do marketing era supérfluo, ele ndo tinha a mesma importancia que se tem nos dias
atuais, porém com o passar dos anos os negocios evoluiram e junto com ele o0 marketing, foi

assim que em 1965 a universidade de Ohio definiu o marketing como “o processo na
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pelo qual a estrutura da demanda para bens econdmicos e servi¢os € antecipada ou
sbrangida e satisfeita através da concepglio, promogdo, troca e distribuigdo fisica de bens ¢
servicos” (OHIO STATE UNIVERSITY apud RICCA, 2005).

Em 1969, comeca a surgir as primeiras raizes da grande diferenciagéo que o marketing
s=m hoje, foi nesse ano que comegou a se pensar que o marketing deveria englobar ndo apenas
2 empresa privada, mas também institui¢des ndo lucrativas, as ideias de marketing comegam a
s configurar ¢ foi a partir disso que se iniciou o marketing voltado para a ordem social. Entdo
em 1970 o conceito de marketing foi ampliado, novos valores foram adicionados ao conceito,
gomo relata Dias (2009, p. 45), “Com a inclusdo desses movos valores no ambito do
marketing, visualiza-se o surgimento de uma nova ética de cunho geral, na qual as atividades
de marketing das empresas ndo podem se sobreporaos interesses da sociedade.”

E percebido com essas concepgdes que o marketing ndo poderia estar afastado do
ambiente externo que o cercava, era preciso se preocupar com a sociedade e com o ambiente
gue estavam a sua volta. E em 1985, foi quando se conhece a definigdo de marketing mais
proxima do que se tem hoje. Depois de tantas defini¢des feitas acerca do marketing a AMA
(American Marketing Association), com base dessas definigdes propds um conceito que
abrangia muitos dessas concepgdes: “Marketing € o processo de planejamento e execugio da
concepgiio, fixacio de prego, comunicagio e distribuicdo de id€ias, produtos e servigos, para
criar intercAmbios que satisfagam aos objetivos dos individuos e das organizagdes.”

Esse foi um dos conceitos mais completos que se teve acerca do marketing até entdo e
até hoje ¢ utilizado por muitos te6ricos para embasamento de seus estudos e utilizado também
por profissionais da 4rea. E percebido com esse conceito que o marketing visa satisfazer as
necessidades do individuo, fazendo com que o mesmo e as organizagdes se beneficiem com
os métodos que realizam para poder gerar essa satisfagdo e € por isso que as praticas de
marketing mudam constantemente, devido ao fato dos desejos dos clientes mudarem
rotineiramente.

1.3 O ESCOPO E O MIX DO MARKETING

Para identificar, estudar ou falar sobre qualquer modalidade de marketing € preciso
antes, entender o que &, ao que se aplica, quem o faz, enfim, entender os processos do
marketing. E preciso conhecer o conceito chave, para pode compreender os derivados desse
conjunto de atividades tdo falado e conhecido na atualidade. Segundo a American Marketing
Associationapud Kotler e Keller (2006), o marketing é de critério organizacional ¢ pode ser
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como um processo que envolve a criagdio da marca, a comunicagdio € o
ento com o cliente ou com o possivel cliente, de forma que essa relacdo traga
i0s mutuos.

O relacionamento com o cliente ¢ algo bastante complexo, pois o desejo € o
semportamento do consumidor mudam rotineiramente ¢ se tornam cada vez mais
semplicados, se torna visivel o esforgo da empresa/marca de voltar seus esforgos de
marketing principalmente para essa relagdo, ou seja, entender e satisfazer os desejos dos
somsumidores ¢ a principal tarefa do marketing. Ainda hoje se acredita que a principal meta
do marketing é concretizar a venda, porém Peter Drucker apud Kotler ¢ Keller (2006) diz que
& objetivo principal do marketing ¢ torna o esforgo da venda supérfluo, pois quando se
sonhece 0 consumidor bem e sabe de seus interesses, o produto sera algo que se adequara
perfeitamente aos seus desejos, fazendo com que o produto se venda sO, a partir desse
momento o dever da empresa seria apenas disponibilizar o produto.

O marketing é muito mais do que apenas efetuar uma venda, pelo que foi entendido o
marketing é uma rede comunicacional de relacionamento com o individuo, onde a fungdo do
mesmo ¢ descobrir quais sdo as necessidades do cliente e tentar satisfazé-las, porém a cada
dia fica mais perceptivo que esses desejos se tornam cada vez mais complexos, o individuo
adio se preocupa tio somente consigo proprio, mas essas 4nsias estdo sendo voltadas para a
preocupagio com o melhoramento do ambiente em que se vive. A grande diferenciagfio das
empresas hoje em dia, estd em perceber isso e saber como lhe da com essa mudanga.

Entiio como ¢é visto, o motivo pelo qual se torna real o desejo do consumidor se da
através da troca e de transagdes. Segundo Kotler e Keller (2006), afirma-se que para existir a
troca & preciso existir no minimo, duas partes interessadas e que as mesmas possuam algo que
pode vir a ser negociado, quando essas partes chegam a um acordo acontece a transacgdo, que
pode ser entendida pela efetivagdo da troca de valores entre duas ou mais partes. Para poder
realizar uma troca bem sucedida é preciso saber o que cada uma das partes que almejam
efetivar uma transagio deseja, ou seja, a necessidade mudara de pessoa para pessoa € de
empresa para empresa.

Quando surge a necessidade de transagio, automaticamente se cria a necessidade de
mercado, ele pode ser entendido como quando vérios consumidores tem 0 mesmo desejo por
algo, esse conjunto forma a demanda e essa demanda forma o mercado, ou como nos diz
Amstrong e Kotler (2007, p. 06) “¢ o conjunto de compradores reais e potenciais de um
produto. Esses compradores compartilham de um desejo ou de uma necessidade especificos

que podem ser satisfeitos por meio de trocas e relacionamentos”. O marketing entdo




19

administra esse mercado, para que assim possa ser realizada uma transagéo satisfatéria para o
individuo.

Mas como administrar o marketing dentro de uma organizagdo, se cada empresa
possui um diferencial e todo piiblico alvo € desigual, ndo pode existir um modelo idéntico
para fodos, o que existe s3o técnicas que aplicadas dentro da empresa seleciona o publico e
compreende-se qual melhor produto, qual a melhor forma de vender ¢ como se deve vender
para poder atingir o seu nicho de mercado. Segundo Cobra (2009, p. 10) “o processo de
adogio de estratégias de marketing consiste de quatro elementos denominados composto de
marketing (marketing mix). Os elementos sdo: produto, prego, promogio € ponto”. Além
desse composto, muitos autores citam os quatro As, 0s quatro Cs, além de muitos outros, mas
para na atual conjuntura desse estudo é preciso citar apenas os quatro Ps, que sdo os mais
utilizados pelos profissionais de marketing e pelas empresas de um modo geral.

No mix de marketing, o produto nfio ¢ especificamente algo tangivel, ele pode ser
além de algo fisico, ele pode vir em forma de servigos, marcas, embalagens, pessoas, idéias.
Segundo Casas (2006, p. 164) “os produtos podem ser definidos como o objeto principal das
relagBes de troca que podem ser oferecidos num mercado para pessoas fisicas ou juridicas,
visando proporcionar satisfagio a quem os adquire ou consome”. E devido ao produto que a
empresa surge ¢ por ele que todos os esforgos de venda sdo feitos, além disso, o produto ¢ um
dos fatores mais importanies no momento de fidelizar o cliente. E importante lembrar que
quando o produto da empresa é feito para atender a necessidade do individuo o esforco de
venda é minimo, pois quando a corporagdio produz algo que esteja de acordo com a demanda
de mercado, facilita muito no momento de ser oferecido ao consumidor.

Toda empresa quer vender o seu produto ¢ para isso ele tem o dever de satisfazer o
cliente, quando a corpora¢@o pensa no consumidor ndo apenas como um meio pelo qual ele
ganhara lucro, quando a empresa pensa no cliente como ser humano completo ela deseja que
o consumidor ndio apenas compre, mas que ele se satisfaca. A empresa deseja que o seu
produto scja util, que ele traga beneficios e que o impacto de fabrica-lo, para o ambiente
externo seja minimo. Assim como diz Dias (2012, p. 118), “o produto deve ser considerado o
objeto principal de comercializagdo. E desenvolvido para satisfazer ao desejo ou a
necessidade de determinado grupo de consumidores, sendo sua fungdo principal, portanto,
proporcionar beneficios.” Percebe-se assim que o produto deve saciar as necessidades do

consumidor ¢ ir além, ele deve superar as expectativas, deve ser melhor do que o individuo

esperava, ele deve representar a empresa e fazer com que o cliente volte e se torne fiel.
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Um outro “P” do marketing é o preco, ele € o valor pelo qual se paga para se ter o
produto. Segundo Dias (2012, p. 137) “o prego constitui o indicador geral do valor atribuido
a0 produto pelo consumidor e deve refletir os valores envolvidos € o custo de produggo.” No
prego devem ser incluidos todos os valores envolvidos com ele, desde o custo, até o valor que
o cliente esta disposto a pagar. Muitas vezes o pre¢o é dado apenas por valores adicionados,
como por exemplo, & marca existente no produto, ou o status que aquele produto lhe traz, por
isso que muitas vezes o prego ndo significa apenas o custo de produgdo, mas também todo
tipo de valores intrinsecos ao produto, sejam eles explicitos ou implicitos.

Outros autores indicam que o prego deve estar de acordo com os concorrentes da
empresa ¢/ou do produto. Pinho (2001, p.33) reflete que “o prego deve ser estimado em
funcio da relagfio custo/beneficio percebida pelo consumidor e levando em conta a politica de
pregos da concorréncia”. No momento de precificar o produto € preciso conhecer o seu
concorrente e estar conectado ao mercado que esté inserido. Para alguns produtos além do que
ja foi citado, no momento de dar prego deve-se incluir também os danos que o produto causou
ou pode causar no meio em que se esté inserido e/ou inclui-se ajudas de custo para minimizar
impactos gerados na natureza devido o impacto gerado pela insergio da empresa no meio
social.

E & por isso que o prego do produto ecoldgico, segundo Dias (2012, p. 136) “pode
constituir o maior obstéculo A sua compra, dependendo do valor-utilidade percebido da marca
e das motivagdes de compra.” Por isso é tfo importante conscientizar o individuo do
diferencial do seu produto, e conscientizar também do por que do valor um pouco mais alto,
para se obter o mesmo.

J4 no “P” de praga, pode-se defini-lo como a maneira pela qual se oferta o produto, ou
seja, a forma pela qual ele chega até o individuo. Basta (2005, p. 40) “a praga ¢ o local ou o
meio pelo qual é oferecido o produto. Aqui, trata-se de planejar e administrar onde, como,
quando ¢ sob que condigdes o produto serd colocado no mercado (logistica).” O principal
desse “P” do mix de marketing é que a empresa deve saber, como deve distribuir seu produto,
quais s#o os melhores locais para o cliente poder encontra-lo.

O importante é ndo deixar o cliente desejar o produto e ndo poder obté-lo por falta ou
dificuldade de distribui¢io. Ainda segundo Basta (2005), o prego e o produto dependem da
boa distribuigdio, porque é assim que se sabe se o produto estd tendo boa aceitagdo e se o
cliente estd aceitando o prego ofertado. A maneira pela qual se vai distribuir tem que estar

adequada as necessidades do cliente, seja ela identificada nos mais diversos canais.
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Por 1ltimo temos o “P” de promogéo, esse ultimo “P” se trata de promover sua marca,
produto, a empresa. Trata-se de comunicar, divulgar, exibir sua empresa e afins. A
30 de vendas se trata da publicidade feita acerca daquilo que se deseja divulgar.
Pinho (2001, p. 40), “apds desenvolver um bom produto, determinar corretamente
‘s prego ¢ torna-lo acessivel ao consumidor, o caminho natural para a empresa € criar 0 seu
megrama de comunicagdio ¢ promogdo, formulando uma estratégia promocional.” Se a
mmpresa conseguiu realizar com sucesso os 3 “P’s” ndo pode falhar nesse momento, pois €
messa etapa que o consumidor tomar conhecimento do que € a empresa, ou o produto.

Para a empresa que fabrica produtos ecol6gicos ou tem em mente o marketing 3.0 esse
7" ¢ a parte mais visivel de toda sua estratégia € a parte que mostrara todo o seu diferencial,
que explicard porque o seu produto tem vantagem, porque o seu prego € divergente dos
goncorrentes ¢ onde o mesmo pode ser encontrado. Segundo Dias (2012, p. 157) “o objetivo
da comunicagio devera ser informar sobre os atributos do produto, principalmente os aspectos
positivos em relagdio ao meio ambiente, e transmitir a imagem da organizagdo relacionada
com a defesa e preservagio de valores ambientalmente corretos™.

Enfim é com base nesse mix de estratégias de marketing que as empresas conseguem
elaborar estratégias funcionais para alavancar vendas e conquistar clientes, como ja foi dito
niio existe um modelo fico ou tnico, porém esse conjunto de estratégias, como ja foi visto, €

funcional se aplicado de maneira correta.



2 MARKETING 3.0
2 1 DESCRICAO ENTRE MARKETING 1.0,2.0 E 3.0

Desde que comegou a ser utilizado, o marketing passou por varias fases, processos e
sperfeigoamentos, durante esse longo percurso o marketing ja esteve voltado a produgéo, a
wenda e ao consumidor, ainda hoje se vive a era da vertente para o cliente, porém dessa vez
&la tem novos horizontes e novas formas de agradar e motivar o consumidor a compra, alias, a
maior fungdio do marketing hoje é essa, toma o esforgo da venda algo demasiadamente
dispensavel, ou seja, o conjunto de fatores que envolvem o produto, a empresa € a
mecessidade do consumidor, fara com que esse esforgo seja apenas uma consequéncia de todo
o trabalho que a empresa desenvolve em um todo.

Acredita-se que o marketing estd em constante mutagio e isso ocorre porque as
secessidades dos individuos mudam de acordo com o passar do tempo € preciso se adequar a
elas_cada dia mais os individuos buscam um diferencial notavel nas organizacoes e buscam
gue essas empresas ajam harmoniosamente com o ambiente que se esti inserido, o
consumidor deseja que a organizagio esteja conectada com os diversos problemas da
sociedade, sejam eles de ordem ambiental ou social. De acordo com Kotler (2006, p. 712) “as
empresas mais admiradas do mundo obedecem a uma s6 lei: servir aos interesses das pessoas,
=50 apenas aos seus negdcios.” Levando em consideragdo essa afirmagdo € preciso refletir o
gue motiva a constante mudanga do pensamento do individuo, ou o que ocasionou essa atual
modificagio que estd acontecendo nos consumidores modernos, tais indagagdes podem ser
sespondidas diante da atual conjuntura do planeta.

No atual cendrio de crise financeira e ambiental que se esta vivendo nos tltimos anos,
2= necessidades dos individuos acabam por se torna cada vez mais complexas, pois os
sonsumidores estdo percebendo que é preciso modificar seus atos, para poder viver com mais
s=nquilidade, os clientes estdo percebendo que € preciso entrar no campo de ataque, tentar
modificar as dificuldades encontradas na sociedade e para isso, cada vez mais ¢ comum
encontrar individuos que almejam de fato essa mudanga, ndo apenas dele, mas do governo ¢
das corporagdes. E preciso repensar nas atitudes como empresa e atentar-se ao fato de que
sender a determinadas necessidades e até mesmo modificar a mentalidade do cliente com
selacio ao consumo € algo que deve ser primordial dentro das organizagdes.

Foi pensando nisso que percebeu-se que estava surgindo uma nova fase do marketing,

=ma fase que concretizar vendas e fidelizar clientes ndo € mais o suficiente, as empresas estéo
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mudando, algumas mudam porque acreditam que o consumidor estdi em processo de
modificagfo e outras mudam porque acreditam que para sobreviver futuramente no mercado e
ter forga nele € preciso se adequar a essa nova fase que o marketing estd adentrando. Essa
nova vertente ou fase pode ser chamada de Marketing 3.0, Marketing do Século XXI,
Marketing Contemporineo, dentre outras. O importante desse conceito ndo € o termo que se €
utilizado para ele, mas sim suas praticas ¢ maneiras de serem aplicadas. Para entender como o

marketing chegou a essa fase atual € preciso fazer uma abordagem das etapas do mesmo
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E importante dizer que nfio é regra que todas as empresas estejam focadas no
marketing 3.0, muitas organizagdes ainda estfio focadas no marketing centrado para o produto
¢ outras estfio voltadas para o marketing orientado para o cliente. A tabela deixa claro como o
marketing mudou desde a revolugdo industrial, como a empresa mudou a sua visdo de
consumidor e como as novas tecnologias também revolucionaram o mundo dos negécios.

Ainda segundo Kotler (2010) é percebido que o marco do marketing centrado no
produto, ou marketing 1.0, foi durante a revolugdo industrial, devido a tecnologia industrial de
produgdo, nessa época o marketing significava vender todos os produtos da empresa para

% A presente tabela foi retirada do livro Marketing 3.0, de Phlip Kotler, do ano de 2010, p. 6. Na mesma pode-se
wverificar a evolugdo do marketing e suas especificagdes nas trés fases.
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todos que quisessem adquiri-los. O marketing orientado para o cliente, ou marketing 2.0,
surgiu na atual era da informagdo, vender ndo ¢ considerado tio simples assim € preciso
conquistar o cliente, pois hoje ele é quem define o valor do produto, o consumidor atual
costuma comparar precos de diversas ofertas e o grande desafio da empresa ¢ fidelizar o
mdividuo. E o marco do marketing 3.0, é a nova onda de tecnologia que revolucionou a
maneira do mundo se comunicar ¢ de pensar, o grande objetivo desse novo modelo de
marketing é fazer do mundo um lugar melhor, a empresa agora percebe o cliente como ser
humano completo com corpo, alma e coragdo. As empresas que praticam esse novo
marketing, devem dar esperanga e respostas para o consumidor.

Portanto € visto com essa pequena narracdo da evolucdo do marketing, que a
tecnologia sempre esteve envolvida nos trés processos citados, sempre foi a tecnologia que
marcou a modificagéo do mesmo e hoje ¢ a tecnologia da informagio que marca e que ajuda
ao marketing 3.0 a inventar um novo modelo de técnicas para serem usadas nas empresas que
desejam estar conectadas ao novo modelo de marketing.

Sabendo disso € preciso conceituar essa nova forma de marketing, segundo Kotler
(2010, p. 19) o marketing 3.0, “¢ a fase na qual as empresas mudam da abordagem centrada
no consumidor para a abordagem centrada no ser humano, e na qual a lucratividade tem como
contrapeso a responsabilidade corporativa”. Nessa modalidade de marketing o lucro ¢ uma
consequéncia de todo esforgo que se faz, pensa-se primeiro no individuo, nas relagdes que a
empresa tem com ele e na responsabilidade corporativa que se tem com a sociedade. A
empresa deve ter consciéncia que ela deve existir nfio apenas para vender produtos e obter
lucros, ela deve entender que a sua existéncia deve tentar modificar o mundo de maneira
positiva, que agora o ser humano ndio deseja apenas uma empresa que vende produtos ou
servigos, agora ele almeja uma empresa que deseje a modificagéo da sociedade.

Portanto o que gerou a modificagdo do marketing foi atransformacgéo do pensamento
do consumidor, ndo todos os consumidores, de maneira geral, mas de uma boa parte deles, o
individuo percebe que sua existéncia no mundo acarretou diversos problemas, tanto de ordem
social, como de ordem ambiental. Cobra ef af (2010), cita que existe significativas mudangas
no comportamento do consumidor, as mais importantes sdo: preocupagiio com a ecologia e a
sociedade, estd menos exposto a publicidade massiva, estd bem informado, participa da
criacdo de produtos e é um consumidor proativo.

Essas caracteristicas dizem bastante do atual consumidor, o individuo percebe que se o
seu comportamento ndo for modificado, sera quase impossivel habitar na Terra e as futuras

geragdes sofrerdo muito mais as consequéncias que ele na atualidade, ele deseja que todos
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estejam preocupados com essa causa ¢ a tratem com seriedade. Antes era preciso apenas, a
empresa fingir que se estava preocupado com os problemas sociais, mas hoje isso nfo tem
mais efeito, isso ocorre porque o ser humano moderno se mantém constantemente informado,
no momento de comprar conhece a empresa e sabe at¢ a opinidio de outros consumidores a
respeito do mesmo produto.

A publicidade em massa n3o o atinge mais como antigamente e por alguns individuos
¢ considerado até uma maneira abusiva de anunciar, para muitos a publicidade atrapalha a
programacfio da tv, invade a paisagem natural do mundo e degrada o meio ambiente, portanto
para adquirir visfio para o individuo atual é preciso ser bem mais criativo e inovador que
antes. E claro que o cliente moderno € totalmente proativo e ele ndo se conienta mais em
apenas esperar ofertas e atitudes das empresas, ele busca alternativas e se a corporagéo nao
esti preparada para isso, infelizmente ficara fora da decis3o de consumo do cliente. Participar
da criagio de produtos também € uma caracteristica do atual consumidor, essa caracteristica €
chamada de cocriagio’, que basicamente é o ato de participar em conjunto com a empresa da
criagdo de um produto da organizacéo.

Para Kotler (2010) o marketing 3.0 incentiva as empresas a buscarem solugdes para os
problemas enfrentados pela sociedade ¢ que dessa forma possam construir uma marca com
posicionamento e diferenciacio das demais, acredita-se que de fato, essa € a melhor forma de
se posicionar no mercado competitivo de hoje, visto que o consumidor evolui muito ¢ a cada
dia se torna mais minucioso no momento de suas escolhas, pode-se perceber essa modificagio
do comportamento analisando o consumidor da década de 60 ¢ a de hoje, eram outros valores,
outros costumes, outras necessidades. Visto isso é percebido que se a organiza¢do ndo
acompanhar a modificagio da mentalidade do consumidor, cla estard fora do mercado
moderno.

Existem trés forcas que estio a frente do marketing 3.0 e essas forgas estdo baseadas
nas atitudes do consumidor moderno, 0 que confirma novamente que o que esta fazendo essa
nova pratica existir € a vontade de mudanga do individuo, segundo Kotler (2010), sdo elas:
marketing colaborativo, marketing cultural ¢ marketing espiritual, segundo o autor essas s&o
as forcas que de fato fazem a diferenca na técnica do marketing moderno. A seguir serd
abordado brevemente cada um desses conceitos.

O marketing colaborativo® pode ser entendido, segundo Cipriani (2011, p. 54), como
“uma abordagem que usa midias sociais para divulgar sua marca”. Nao apenas divulgar da

*Esse conceito serd abordado de maneira mais especificada no tépico 2.4.
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maneira comum gue se conhece, mas divulgar de uma forma que atraia o cliente, que o faca
guerer estar em contato com a empresa. No marketing colaborativo, ndo se pode apenas
empurrar o conteido ao cliente, mas devem-se criar formas nas quais o cliente crie um
relacionamento com a corporagdo. Uma das maneiras que se pode conseguir isso € através do
marketing viral, que pode ser entendido por uma técnica de divulgagdo que faz com que tenha
um alcance imediato e assim, fazendo com que um grande mimero de pessoas no mundo fale
sobre 0 mesmo.

Um exemplo disso foi a agdo da T-mobile, empresa de telefonia da Europa, que em
uma de suas agdes, ela mandou uma mensagem de texto para todos os seus clientes pedindo
para 0s mesmo se reunirem em uma praga de Londres, a empresa conseguiu reunir mais de
13.000 pessoas cantando uma famosa musica dos Beatles, o que gerou um gigantesco
karaoké, no meio da acdo a cantora Pink aparece cantando a musica no meio da multiddo. A
acdo gerou repercussiio mundial e conseguiu muito mais sucesso do que qualquer campanha
miliondria poderia conseguir.

Ja no marketing cultural a abordagem se assemelha em alguns pontos com o marketing
colaborativo, a meta principal do mesmo, também é atingir o publico de uma maneira
diversificada ¢ os dois também desejam criar um relacionamento com cliente. Na abordagem
cultural o marketing trabalha com agdes de cunho especifico, como afirma Reis, 2003, o
marketing cultural se utiliza da cultura para passar determinada mensagem para o individuo,
sendo que a cultura ndo € a atividade principal da empresa, a longo prazo essas a¢cdes criam
um relacionamento com o piblico da organizacdo e agregam valor a marca.

Um bom exemplo de marketing cultural sdo as acdes do banco Itad, que criou o
instituto Ttad cultural ha vinte e cinco anos atrds, o instituto valoriza, pesquisa, difunde e
incentiva projetos culturais. Além desse instituto o Itau também financia alguns festivais de
artes € cinemas e dd prémios e promogdes para os correntistas do banco poder participar de
perto das agdes que o mesmo realiza ou incentiva. A¢des de cunho cultural ajudam na
percepgao da empresa junto ao consumidor, ele nota que a organizagdo tem a preocupagdo de
incentivar bons projetos que gerem beneficios a sociedade, associar sua marca 4 bons projetos
¢ de extrema importancia, mas no momento de tentar fazer isso ¢ preciso ter muita cautela e
muita dedicagfo, para ndo ser mais uma entre tantas corporacdes que apenas querem aparecer
em cima de projetos sérios de ordem cultural.

O marketing espiritual é uma caracteristica forte do marketing contemporéneo, essa
caracteristica € constantemente vista nas empresas que levam o consumidor a sério € ndo o

encaram apenas como consumidor que deve comprar cada vez mais, para gerar mais
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lscratividade para a corporagio, mas o veem como ser humano completo, com mente, corpo €
sima_ Segundo Cobra (2009, p. 99): “As pessoas estdo buscando também a paz interior
desejosas da felicidade espiritual”. O consumo intenso deixa o ser humano vazio ¢ € isso que
» esta mudando, o consumidor busca que a empresa haja de maneira diferenciada e note-o
gomo um ser humano completo. Pichler, (2011, p. 14) reflete sobre isso relatando que “o ser
Bumano atual, desorientado e inseguro, em todas as dimensdes da vida humana, esta diante do
wazio existencial”. A empresa deve desempenhar o papel de valorizar o ser humano, deve
pensar no seu bem-estar, deve perceber que o ato isolado de consumir superfluamente deixa o
consumidor angustiado e que o dever da empresa também ¢ nfio deixar que isso ocorra,
aumentando assim o relacionamento com o individuo e fazendo com que 0 mesmo acredite de
fato na corporagio e passa a ver ela como uma instituigo que valoriza o cliente com ser
humano e ndo apenas como uma industria de geragdo de lucros.

E preciso estd de acordo com a mudanga do ambiente que se estd inserido, se ndo for
assim, esta atrds sera umas das consequéncias vivenciadas pela organizagdo. Em um dos seus
livros Toscani reflete sobre a seguinte interrogagfo (2002, p. 68) “’vocés acham que o papel
de uma empresa privada seja o de responsabilizar-se pela moral e a consciéncia social? * E
porque niio? Por que uma grande empresa estaria acima da confuséo, fora do mundo?”. E
justamente isso que o Marketing contempordneo busca, que as empresas estejam ligadas aos
problemas ao seu redor, que ndo ajam como se a realidade do mundo fosse algo que estivesse
fora do seu Ambito e ¢ isso que o consumidor moderno busca, empresas que s¢ preocupam

com a o ambiente em que esto inseridos.
2.2. RESPONSABILIDADE SOCIAL EMPRESARIAL

As questBes que envolvem a tematica responsabilidade social sdo polémicas e um
tanto quanto complicada, pois as abordagens feitas acerca desse tema além de serem intimeras
sio, na maioria das vezes, um pouco distintas uma da outra. A responsabilidade social
empresarial vem sendo abordada desde algumas décadas atrés e cada dia mais esse conceito e
suas praticas vem se fortalecendo no meio empresarial.

Quando se fala em responsabilidade ja se tem a ideia de compromisso, de ser
responsavel, esse termo utilizado no meio empresarial também significa 0 mesmo, como
afirma Menegasso (2001, p. 65): “A ideia da responsabilidade social, nos termos em que se
coloca a questio, pressupde que a atividade empresarial envolve o compromisso de toda a

cadeia produtiva da empresa: clientes, funciondrios e fornecedores, além das comunidades, do
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ambiente e da sociedade, como um todo.” Portanto, fica claro que a empresa responsavel, se
preocupara ndio apenas com os seus funciondrios, por exemplo, mas ela estard atenta ao
umbiente interno e externo que envolve seu empreendimento.

A responsabilidade social das empresas ¢ muito mais do que desenvolver uma agéo
isolada em alguma entidade, ela deve agir dentro das empresas de uma maneira com que faca
que ela se preocupe com toda a cadeia que esta envolvida direta ou indiretamente, € conseguir
beneficios a curto e longo prazo para o ambiente que se estd inserido € entender que ndo se
pode ser empresario sem se preocupar com os possiveis problemas do ambiente externo em
que se localiza.

O diferencial no atual mercado moderno caracteriza-se por, estd atento a esses tipos de
modificagdes, ja que o consumidor vem buscando cada vez mais esse tipo de ag@o por parte
das empresas no momento de consumir. O pensamento do consumidor moderno vem se
renovando a cada dia mais e as empresas precisam se renovar juntamente com ele. O
consumidor percebe que a responsabilidade com as questdes de ordem social e ambiental
deixaram de ser apenas de conta do Estado, a empresa tem que assumir que ela ndo pode
existir no mercado sem estar conectado com os problemas que o cercam € ajudando a
diminuir as dificuldades que a sociedade atual enfrenta.

Esse ideal de partilhar responsabilidade com o Estado surgiu desde o ano de 1970,

como sugereShommer (2006, p. 146):
A partir da década de 1970, prega-se a redugdio do tamanho e das funcdes
estatais, repartindo-as com as organizagdes do mercado e da sociedade civil.
O mercado cresce vorazmente, num processo de concentracdo de capitais,
pnvatlzac;ao de empresas estatais, fusdes e aquisicGes. Destacam-se as
organizagdes da sociedade civil sem fins de lucro, que se estruturam em
torno de objetivos piiblicos e sdo geridas por agentes privados, constituindo
o chamado terceiro setor, distinto do conjunto de organiza¢des do Estado e
do mercado.
Ha tempos vem se falando desse compartilhamento de responsabilidade entre o Estado
e as empresa é importante frisar que ndo é que o Estado deixara de cumprir o seu papel e este
sera assumido pelos empresarios, na verdade a empresa assumird uma funcdo que até pouco
tempo era s6 de ordem do Estado e agora ambos estaréo tendo compromisso com o ambiente

em que se estd inserido. O mercado ndo pode assumir o dever do Estado, mas ele deve
trabalhar junto a ele como colaborador.

A empresa pode se perguntar como ela conseguira ser socialmente responsavel, o que
se deve fazer, como se deve agir, quais sdo os passos que se deve seguir ¢ foi para responder

esses questionamentos que o Instituto Ethos, (2003) langou as sete diretrizes da




29

responsabilidade social, que sdo elas: “adote valores e trabalhe com transparéncia; valorize
empregados ¢ colaboradores; faga sempre mais pelo meio ambiente; envolva parceiros e
fornecedores; proteja clientes e consumidores; promova sua comunidade e comprometa-se
com 0 bem comum”. Pode-se acreditar que sdo diretrizes dificeis de cumprir, mas o esforgo
trara 6timos resultados para a empresa ¢ a fara cada vez mais se tornar uma empresa forte
diante de seus concorrentes ou possiveis concorrentes.

Para conseguir estar de acordo com essas diretrizes nfo ¢ simples, porém de inicio a
corporagdo precisa, no minimo, seguir a risca dois fatores, esses fatores devem ser intrinsecos
a empresa. Segundo Rico (2004), sdo eles: €ética e transparéncia na gestdo de negécios. A
empresa pode fornecer um bom produto ao consumidor, mas se no processo de produzir o
mesmo, ela jogar residuos em uma fonte de 4gua, ela néio esta agindo de maneira ética, pois
ao poluir as 4guas, isso trard para a populagfo doengas, que gerard mais pessoas nos servigos
de satide. Em consequéncia deste fato, mais problemas de ordem social para a prefeitura scrdo
acarretados, sendo que a mesma tera que se responsabilizar pelas doengas da populaggo e pela
desintoxicagdo da 4gua que até entfio era de boa qualidade. Para recuperar a agua ¢ para
atender a populagio no servigo de satide a prefeitura se utilizara de impostos que so cobrados
do individuo, portanto o consumidor estard pagando por algo que n3o provocou e nem queria
provocar, ou seja, a empresa acaba por gerar um ciclo de problemas para a sociedade.

A empresa antes de produzir algo deve pensar em toda a cadeia que estd envolvida no
processo, seja esse envolvimento de forma direta ou indireta. Portanto, ser ético no mundo
empresarial é fazer com que scus objetivos se concretizem de maneira que nio prejudique os
interesses de outros de nenhuma forma (INSTITUTO ETHOS, 2003).

O outro fator ja citado que € totalmente importante para 0 empresario que pratica ou
quer praticar a responsabilidade social empresarial € a transparéncia. A empresa deve ser
transparente, pois os individuos que estfio ligados a esta, direta ou indiretamente precisam
saber de fato o que ocorre de positivo e de negativo dentro desta. Foi pensando nisso que foi
criado um instrumento que busca incentivar as empresas a agirem de forma transparente: o
balango social anual que segundo Menegasso, (2002, p. 8) se trata de “um instrumento pelo
qual a empresa divulga o investimento em projetos e/ou ages sob a otica da responsabilidade
social”.

Esse balanco social é feito anualmente. Aqui no Brasil ainda no ¢ obrigatério, mas ele
¢ bastante importante para a empresa que desejar estar em consondncia com a
responsabilidade social empresarial, pois nele contém tudo que aconteceu de forma positiva e
negativa ao longo do ano dentro da empresa. E importante n3o sonegar informagdes e ndo se
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auto valorizar dentro desse relatorio. Fica entendido que a transparéncia empresarial sc trata
de “atender as expectativas sociais, mantendo a coeréncia entre o discurso e a pratica e ndo
sonegando informagdes importantes sobre seus produtos e servigos.” (RICO, 2004, p. 76).

A competitividade empresarial é algo que conta bastante para quem segue as diretrizes
da responsabilidade social corporativa, pois uma das principais consequéncias de quem segue
essas diretrizes é o reconhecimento disso pela sociedade, fornecedores, consumidores ¢
funciondrios, portanto optar por seguir essa linha de trabalho na empresa ¢ algo que de fato,
trard bons frutos para a empresa, ja que “quem aposta em responsabilidade ¢ dialogo vem
conquistando mais clientes e o respeito da sociedade” (INSTITUTO ETHOS, 2003, p. 6).

Para ser uma empresa socialmente responsavel é necessario muito esforco € anos de
dedicagdo, mas de fato & algo que traz bastantes resultados positivos para quem o faz e para
quem estar sendo beneficiado com as agdes. E ¢ disso que a responsabilidade social
corporativa trata: técnicas que fagcam com que a empresa gere lucros enquanto todos da cadeia
produtiva, dirctamente e indiretamente, estejam sendo beneficiados.

Ainda a respeito do poder de competitividade das empresas socialmente responsaveis
podemos ainda falar sobre uma pesquisa que foi realizada nos Estados Unidos que mostraram
os seguintes dados, “68% dos jovens optariam por trabalhar em alguma empresa que tivesse
algum projeto social e nada menos que 76% dos consumidores preferem marcas e produtos
envolvidos com algum tipo de agfio social” (RICO, 2004, p. 74). Essa pesquisa mostra o
quanto ser socialmente responsavel traz beneficios para a empresa diante da visdo de ter
colaboradores para ela e ainda o quanto o consumidor valoriza as empresas que agem dessa
maneira, levando em considera¢do ainda que para se preferir colaborar com uma empresa
desse nivel, o individuo terd também muito mais talento e com certeza serd mais qualificado
que outros. E muito importante também ter consumidores desse nivel, pois sdo eles que
mudar#io a opinifio de outros, o que acabara por trazer novos clientes para a empresa.

Diante do exposto nessa pesquisa vé-se o quanto o individuo estdi mudando seu
pensamento no momento de consumir, pode-se pensar que essa ¢ uma realidade longe do
Brasil, mas é importante citar que ela estd mais perto do que se pensa e para confirmar isso,
Vassalo (1999) afirma que, um consumidor ao se dirigir a um supermercado para comprar
aglicar, se deparou com uma nova marca exposta na prateleira, em sua mente veio a seguinte
pergunta: Porque comprar um produto que ndo conhego, se o produto que eu uso ha algum
tempo é de boa qualidade? Quando ja estava quase desistindo de levar o novo produto,
percebeu que na embalagem do agticar havia um selo da Empresa Amiga da Crianga, entdo

ele afirmou para si mesmo, se uma empresa contribui na ajuda as crianas necessitadas, deve
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levar a sério seus produtos e servigos, foi dessa forma que esse novo aglicar, conquistou esse
novo cliente.

Esse relato foi retirado de uma carta que o cliente enviou para a empresa, quando
comprou o produto porque percebeu que ela agia com seriedade no mercado e foi dessa
maneira que a mesma ganhou um novo consumidor. Percebe-se com isso, que o consumidor
almeja realmente a mudanca das empresas e valoriza aquelas que realmente se preocupam de
maneira geral, com a sociedade. A mudanga ja estd acontecendo e diante de tudo que foi
exposto € possivel dizer que as empresas que ndo mudarem o posicionamento ¢ nfo estiverem
em consondncia com as agdes socialmente responsaveis poderé se perder no vasto mundo da
competitividade.

Diante do que foi visto até aqui nota-se que se € um pouco complicado chegar até a
responsabilidade social empresarial, que quando se consegue chegar 14 4 empresa se torna
forte diante de outras empresas que nfo seguem a linha da socialmente responsavel e viu-se
também o quanto o pensamento dos consumidores e dos especialistas mudou diante desse
tema. Em comparagdo com a década passada o pensamento da responsabilidade social
empresarial foi totalmente repensado, em meados de 1999, como cita Vassalo (1999), ndo se
acreditava que a responsabilidade social poderia vir a ser marketing e hoje se percebe que esse
conceito estd ultrapassado € que a responsabilidade social empresarial € uma das diretrizes do
marketing 3.0.

2.2.1Etica Empresarial

Etica ¢ um conceito existente no mundo ha muito tempo € que atualmente vem sendo
usado constantemente, a maioria dos pesquisadores desse conceito acreditam que o mesmo foi
inventado por Aristoteles, definicbes acerca desse assunto existem muitas, de diversos
autores, mas geralmente eles se aproximam de alguma forma. A ética é usada em diversos
campos de pesquisa, porém antes de ser utilizada em qualquer ambito, a ética deve ser
utilizada, primeiramente, na vida pessoal do ser humano. No mundo contemporaneo ¢ dificil
se acreditar que os individuos de fato pratiquem esse termo, j4 que o mesmo significa,
segundo Marques (2010), os costumes que o ser humano tem diante da sociedade, os seus
deveres sociais e as obrigagGes que 0 mesmo tem na coletividade, obrigagdes essas que gerem
seu bem estar ¢ o bem estar do préximo.

Diante de toda a conjuntura atual da modernidade, onde o capitalismo esta no auge do

seu crescimento gerando assim, crises, fatalidades, guerras e diversos problemas originados
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desse sistema ¢ dificil acreditar que esse conceito vigore no atual momento da sociedade
mundial, tanto no Ambito da vida pessoal, como no dmbito empresarial. A ética no ramo
corporativo ¢ um tanto quanto dificil de ser aplicada, porque para a empresa conseguir aplicar
de fato esse termo € preciso que cla esteja tdo desenvolvida e seja parte tdo integrante da vida
da corporagfio, que a ética seja parte essencial da vida da empresa, se ela ndo for parte
integrante, 0 que no maximo sera feito € se vestir com uma roupa que esconda os verdadeiros
valores da corporagfo.

A ética empresarial ndo se afasta muito do conceito de ética, basicamente as duas tém
os mesmos segmentos, como nos afirma Pichler (2011), a ética empresarial tem como fungéo
primordial refletir sobre as agdes do ser humano e buscar caminhos para equilibrar a relacdo
humana com a natureza e a sociedade. Portanto, para se ter ética no contexto corporativo ¢
preciso ser ético na vida pessoal de antemdo, por isso a fun¢io da empresa deve ser
influenciar também o comportamento ético do ser humano e para se dizer que a empresa age
de maneira ética precisa manter um comportamento equilibrado com a sociedade e o meio
ambiente € preciso que essa relacdo ndo prejudique a nenhuma das partes, que as duas possam
conviver em harmonia sem gerar problemas uma para a outra.

A ética empresarial deve agir nio somente de maneira externa, diante do meio
ambiente ou diante da sociedade, mas ela deve ser aplicada também dentro da corporagéo,
afinal se a empresa nio age de maneira ética com os seus proprios colaboradores ou
fornecedores, como podera agir eticamente no ambiente externo. Vale ressaltar que a ética
ndio deve ser tratada como estratégia, mas sim como parte integrante dos principios da
empresa € obrigagdo da corporagdio agir de maneira ética tanto com seus colaboradores,
quanto com o ambiente externo. E tido como impossivel uma empresa ser totalmente ética,
ela pode tentar seguir todos os padrdes que a permitam ser assim, mas uma hora ou outra ela
ird acabar sendo falha, ainda mais porque ¢ de fato complicado agir totalmente dessa forma é
algo bastante complicado para as empresas, principalmente aquelas de grande porte, um
exemplo da dificuldade disso est4 no conceito de Aguillar (1996, p. 26):

A empresa ética é definida, pelos nossos padrdes, como aquela que
conguistou o respeito ¢ a confianga de seus empregados, clientes,
fornecedores, investidores e outros, estabelecendo um equilibrio aceitavel
entre seus interesses econdmicos e os interesses de todas as partes afetadas,
quando toma decisdes ou empreende agdes.

Diante do exposto € verificado o grau de dificuldade de ser totalmente ético, pois para

a empresa conseguir ser como o autor afirma, implicard em muitas modifica¢cdes na empresa,
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tanto no ambiente interno como no ambiente externo ¢ o empreendimento geralmente nfo esta
interessado nessas modificagdes. O autor alega que a confianga tem que partir de todos os
lados que rodeiam a empresa e para comecar ¢ preciso possuir a confianga dos proprios
colaboradores. Porém ¢ notado, que muitas empresas ndo estdo preocupadas com isso, a
realidade que se vé hoje em muitas corporagdes ¢ a falta de preocupagéio com seus proprios
funcionarios, mas se a empresa ndo consegue satisfazer seus proprios coparticipantes, como
conseguira satisfazer os interesses de todas as partes envolvidas no processo de empreender
da empresa.

A questiio envolve muitos mais que o fato de ser ético, mas envolve também toda a
cultura e realidade de uma sociedade. Por exemplo, como ser ético dentro de uma empresa,
onde no pais que ela esta instalada imperam desigualdade social, alto indice de violéncia, falta
de boa educagdo, em um pais onde a corrupgdo politica é algo que ja se tornou caracteristica.
Quando se vé tudo isso a empresa acaba sendo influenciada indiretamente pelo governo a ser
antiético, a ndo valorizar esse conceito ¢ a nfio querer pratica-lo é percebido entdo que ¢
preciso muito mais que afirmar que a corporagdo deve ser ética € preciso existir um sistema
que aja dessa forma, para que ele influencie empresas e cidadéos a agirem dessa maneira.

Porém para aquelas empresas que almejam serem éticas e percebem a o quanto ¢
importante agir dessa forma, existem algumas formas e técnicas de desenvolver esse sistema
dentro da empresa. Para Derette (2011), as praticas que ajudario a empresa sdo: desenvolver
dentro da corporaggio o codigo de ética, a comissdio de ética, o programa de ética, o gerente de
ética, um comité de ética, uma auditoria ética e uma lideranca ética, a seguir serd abordado
alguns conceitos dessas técnicas que ajudam a organizaciio a implementar a ética dentro da
empresa.

O coédigo de ética da empresa, segundo Souza (2009) basicamente sdo normas
preparadas pela organizacio, 14 é encontrado 0s comprometimentos éticos da empresa, esses
comprometimentos sdo elaborados segundo os preceitos morais da sociedade. Essas normas
vém no formato de um documento formal e é preciso relatar que cada empresa deve elaborar
seu codigo diante da cultura da empresa, ou seja, o codigo nio pode ser copiado de outra
organizagfio, pois cada corporagdo agira de maneira diferente, obviamente todas dentro do
padrio da ética. Segundo Arruda (2009), alguns pontos que devem ser apresentados no codigo
de ética sdo: conduta ilegal da empresa; assédio profissional e moral; suborno e uso de
substéncias alucinégenas. Esses pontos citados, além de outros devem conter em praticamente

todas as empresas, sendo que em cada organizagfio terd um desenvolvimento diferente €
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preciso ser bem elaborado, pois em caso negativo o codigo podera trazer diversos problemas
para a empresa.

A comissdo de ética pode ser entendida pelo grupo de pessoas que elaboram o codigo
de ética da empresa e o programa de ética da corporagéo ¢ entendido como “o processo que
envolve todos os integrantes da empresa e que passa pelas etapas de sensibilizagéo,
conscientizagfio, motivaciio, capacitagio ¢ finalmente, adogdo de um codigo de conduta
baseado em principios e valores perenes” (ARRUDA, 2009, p.53), o fato de existir um codigo
de ética dentro da empresa néo faz com que ele seja aplicado € preciso haver uma adaptag@o
dos colaboradores diante dele, por isso que o programa de ética € importante no momento da
aplicabilidade do codigo da corporagéo.

O gerente de ética € aquele que coordenard as atividades éticas dentro da empresa,
segundo Derette (2001) ¢ de inteira responsabilidade do gestor que todos conhegam o c6digo
de ética da empresa, que aja treinamento dos colaboradores para que esses possam agir diante
dos preceitos do codigo, a responsabilidade da revisio dos preceitos do cddigo de ética devem
ser revisados periodicamente € isso também caba ao gestor de ética. Portanto a funcdo desse
gerente ¢ de coordenar toda aplicagio dos processos éticos, dentro da empresa e também
avaliar a possivel modificagdo do codigo.

O comité de ética é um grupo de colaboradores que existird dentro da empresa para
poder fiscalizar a real aplicagdo do codigo, como nos afirma Arruda (2009), esse comité ¢
constituido de pessoas integras, geralmente de setores distintos da organiza¢do, esse grupo
serd responsavel pelo aconselhamento dos funciondrios e pela investigacdo e resolugéo de
possiveis problemas de ordem ética, que aparecerem dentro da corporagdo. O comité de ética
¢ formado por membros de setores distintos da empresa, esse grupo deve trabalhar de maneira
constante dentro da empresa, através de eventos, palestras e esforgos que entusiasmem os
colaboradores da organizago.

Pelo que foi apresentado fica explicito que é preciso demandar tempo e muito trabalho
pela empresa que almejar ser ética e é evidente também que para ser considerada uma
empresa socialmente responsavel, a organizagdo precisa apresentar essa caracteristica dentro
da empresa. A base para a corporagdio que deseja ser de fato socialmente responsavel € ser
ética, se preocupar com a satisfagio de seus colaboradores, fornecedores, consumidores, com

o ambiente externo em um modo geral e se preocupar em saber que a sua existéncia ndo

prejudica ninguém e até mesmo as geragdes futuras.




35

2.3. SUSTENTABILIDADE AMBIENTAL

Sustentabilidade é um termo que vem sendo utilizado atualmente de muitas maneiras e
para designar atuacdes de diversos segmentos, porém muitas vezes esse termo € aplicado de
maneira equivocada e por algumas vezes, vem sendo usado como forma de modismo,
portanto ¢ preciso entender de que realmente se trata a sustentabilidade ¢ a sustentabilidade
ambiental e como a mesma deve ser aplicada.

A sustentabilidade pode ser adotada em vérios ambitos ¢ muitos autores alegam que €
o conceito do futuro e que se as empresas quiserem continuar no mercado precisam aprender a
serem sustentiveis. Sabendo disto, é preciso saber qual o sentido dessa diretriz, segundo
Loures (2009), sustentabilidade, hoje, € o novo nome do desenvolvimento, incluindo suas
varias dimensdes: econdmica, social, cultural, fisico-territorial e ambiental, politico-
institucional, cientifico-tecnolégica e, para alguns, principalmente espiritual.

Mesmo depois de se compreender que a sustentabilidade ndo estd apenas na esfera
ambiental, muitas empresas e individuos ainda acreditam que sustentabilidade se d4 apenas
nesse Ambito. Loures (2009) da continuidade a esse conceito refletindo que a sustentabilidade
esta conectada a vida individual e coletiva, ao capital humano e social ¢ a desenvolver novas
praticas ndo com base em uma regra geral, mas sim com base em habilidades gerais focadas
no ser humano. Portanto, fica claro que a sustentabilidade ndo esti focada apenas no campo
ambiental, mas em todos os processos de relacionamento, seja ele social, trabalhista ou
pessoal. £ uma nova forma de viver, respeitando o espago do outro € ajudando na melhoria do
ambiente, num geral.

Depois de entendido o que significa o termo sustentabilidade, pode-se compreender o
que significa a sustentabilidade ambiental, o que ela prega, quais sdo as diretrizes da mesma e
como deve ser aplicada. Acredita-se que a sustentabilidade ambiental foi quem criou o
modismo no termo sustentabilidade, pois foi a partir dela que todas as empresas quiseram
“criar” produtos que se diziam ambientalmente sustentiveis, mas € preciso saber que ser
ambientalmente sustentavel é muito mais que um conceito ou uma moda. Segundo Afonso
(2006), sustentabilidade ambiental pode ser entendida como realizar a conservagédo do meio
ambiente, utilizando os recursos desse meio sem danifica-lo permanentemente ou limitar sua
capacidade para o futuro, para que assim as necessidades dos individuos do futuro e da
atualidade sejam igualmente realizadas.

A partir disso, percebe-se como é complexo o conceito de sustentabilidade ambiental,

entdio para se alegar que se pratica as suas diretrizes € preciso além de entendé-lo, pratica-lo
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esuas praticas podem se di de diversas formas. Para compreender melhor como s¢ da a
inser¢io das empresas nesse meio sustentdvel e entender um pouco sobre as praticas, a
pesquisa adentrard no conceito de Meredith apud Andrade (1997), o autor alega que
normalmente as empresas para penetrarem no mundo ambientalmente sustentével passam por
pelo menos trés estagios, que sdo denominados de reativos, ofensivos e inovativos.

No estagio reativo, a empresa atende as minimas condigdes que se exige de uma
empresa que deseja praticar a sustentabilidade ambiental, ela realiza apenas, por exemplo, o
controle de residuos que sdo gerados através da producdo de seus produtos. A corporago
acredita que ndo a mercado para uma empresa que tem que manter os cusios com a
preservagio ambiental ¢ essa dimensdo de preservagdo € vista como uma ameaga para 0
negocio.

No estagio ofensivo a empresa se preocupa bastante com os seus concorrentes, ndo
deseja ser de fato, ambientalmente sustentavel, mas deseja utilizar isso apenas como estratégia
de marketing para atrair consumidores que j estio familiarizados com a causa. Nesse estagio
a empresa tem preocupagio apenas com itens bdsicos, como a prevengdo da poluigdo e a
redugfio do uso de recursos ambientais, 0 objetivo disso ¢ manter a vantagem competitiva,
sem haver muito investimento.

No estagio inovativo a questio de sustentabilidade ambiental € levado a sério, as
empresas se preocupam de fato com os residuos que geram para o meio ambiente, se
preocupam com os problemas ambientais futuros, envolve a produgéo ¢ comercializagdo de
produtos que gerem diferenciagdo na sociedade, o objetivo das empresas nesse estgio ¢ fazer
com que as estratégias ambientais ¢ de negécios se tornem algo intrinseco, ou seja, a0 se

pensar em um, automaticamente se estd pensando no outro, nessa fase as estratégias de

sustentabilidade ambiental sdo incorporadas a empresa, para gerarem diferencial competitivo
duradouro.
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2.3.1 O Marketing e a Sustentabilidade

O marketing por muitos anos foi considerado um influenciador de gerar motivos e
desejos no consumidor, fazendo com que o individuo desejasse comprar e obter novos
produtos de maneira excedida. Hoje esse tipo de pensamento n3o se modificou muito, porém,
com toda essa transformag@io no mercado moderno e nas empresas, o marketing também esta
assumindo um novo papel. Para poder compreender de que se trata essa nova funcdo do
marketing, se inventou um conceito para o marketing sustentavel, que segundo Rodrigues e
Cardoso (2005) et al, ¢ um conceito que abrange o marketing verde, a responsabilidade social
e a sustentabilidade. E o marketing de produtos e servicos que ndo prejudicam o
desenvolvimento da sociedade e do ambiente e que muitas vezes esses produtos até
beneficiem o ambiente em que se estd inserido.

E um conceito que tem que estar junto com os profissionais de marketing
cotidianamente, pois se trata de um novo posicionamento de marketing que envolve novas
estratégias e novos parmetros. O marketing enfrenta hoje um novo desafio, adequar suas
técnicas a uma nova realidade, essa realidade possui um duplo conteudo, que segundo Dias
(2009, p. 21), sdo eles:

1. Captar a evolugio da sensibilizagdo da clientela a respeito da deterioragdo
do meio ambiente e antecipar as possiveis influéncias sobre as necessidades,
motivagdes e habitos de compra.

2. Determinar de que maneira se podem satisfazer as novas exigéncias da
demanda e como isto afetard as distintas variaveis do mix de marketing.

I5 preciso perceber as mudangas no habito do consumidor e entender que agora néo sao
mais simples estratégias de marketing que influenciario a compra do consumidor, o
marketing tem que passar por uma transformagéo, se adequar a sustentabilidade ambiental ¢
com isso reinventar novas formas de se trabalhar ¢ preciso entender que a ética do
consumidor ¢ outra e que o marketing tem que s¢ adaptar a essa realidade.

Porém para fazer uma comunicagio de marketing de forma positiva para empresa,
envolvendo ser ambientalmente sustentdvel nfio se pode apenas pensar em fantasiar agdes
sustentdveis da empresa, como afirma Almeida (2007, p. 237), “a sustentabilidade ndo
comporta a produgdo de resultados ‘maquiados’. Eles ndo se¢ sustentam no médio prazo.
Vivemos em mundo conectado pelas tecnologias da informaggo em que todos, sabem tudo
sobre todos em tempo real”. Portanto ¢ preciso agir com cautela € no lugar de tentar maquiar
situagdes, seria mais positivo trabalhar junto com a empresa para que 0 esforgo das estratégias
sustentdveis sejam realmente concretizadas.



38

Mostrar para os consumidores que se trabalha dentro da sustentabilidade seja ela social
ou ambiental é totalmente permitido, o que ndo ¢ considerado ético € fantasiar uma realidade
inexistente, se a empresa permitir que isso acontega, ela ndo estara sendo sustentdvel e
também nfo estara sendo ética e transparente, portanto também ndo serd socialmente
responsiavel. Como afirma Almeida (2007), no ambiente sustentivel a empresa tem a
obrigagiio de prestar informagdes honestamente fundamentadas no que a corporagéo faz de
fato para melhorar o desempenho social e ambiental.

Quando nfo se é transparente nas suas verdadeiras agdes ¢ na verdade a Unica intengdo
da empresa ¢ fantasiar a¢des e trabalhos sustentéveis dentro da empresa, acaba-se por praticar
o greenwashing que segundo Woehl Jr. (2010) ¢ um termo que “¢ usado ha mais de duas
décadas para designar informagdes tendenciosas ou propaganda enganosa de algum produto
ou servico rotulado de ‘ecologicamente correto’ ou que visam mascarar a ma conduta
ambiental de uma organizagdo (empresa, institui¢do publica etc.) ou individuo”. Isso € uma
grande falha das empresas modernas, que muitas vezes tentam se sair bem utilizando uma
falsa estratégia de marketing é comum ver isso em forma de noticia estampada em redes
sociais, ja que ¢ um veiculo bastante comum e utilizado pelo publico consumidor. O pior €
que muitas vezes por tras desse greenwashing existem fraudes e descaso com o consumidor e
a sociedade em um modo geral, portanto estd ai mais um fato pelo qual a empresa deve ser
ética e transparente no momento de utilizar suas agdes sustentiveis, como ferramenta de
marketing para a empresa.

O novo papel do marketing além de mostrar para os consumidores que sua empresa
tem realmente diferencial, sera também mostrar aos individuos que a preocupacéo ambiental €
algo de suma importincia e que se precisa ter bastante cautela com a mesma, ja que €
percebido que no meio de consumo modemno ja existe um diferencial grande entre os
consumidores, porém, ainda se tem muito a ser feito € preciso se preocupar com as futuras
geragdes € 0 seu bem estar ¢ isso s ocorrera se a atual geragdo se preocupar realmente com a
sustentabilidade, tanto ambiental, quanto social. Como afirma Peattie e Charter apud Dias
(2009), exccutar estratégias de marketing sustentdveis serd uma batalha morro acima
enquanto muitos consumidores continuarem a ignorar a pratica da sustentabilidade ambiental,
vencer essa batalha ser4 um feito importante para os profissionais de marketing do novo
milénio e o resultado trard um impacto positivo na qualidade de vida das futuras geragdes.

Fica claro com isso, que o dever do profissional de marketing sustent4vel ndo € apenas

gerar agBes que de fato sfio ecologicamente corretas, mas também gerar meios pelos quais,
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conscientize o individuo a respeito dessas novas praticas, o profissional de marketing dos

novos tempos tem que gerar meios pelos quais, faga do cliente um consumidor consciente.
2.4. MARKETING DE RELACIONAMENTO

Nas iiltimas décadas o mercado de bens e servicos vem crescendo de maneira
grandiosa, obviamente se o mercado desenvolve, junto com ele cresce a concorréncia € em
um mercado onde a principal caracteristica entre as corporagdes € a similaridade é preciso
demonstrar o seu diferencial, para assim chamar a atengdo do individuo € manté-lo na
empresa como cliente.

Porém ter diferencial na atual conjuntura do mercado moderno ndo ¢ tdo simples
assim, é preciso ter exceléncia no produto ou servigo, o prego precisa ser agradavel ao
individuo, sendo que ¢ indispensével ndo apenas ter um prego baixo ou acessivel é preciso
sim, fazer com que o cliente saiba que vale a pena pagar por aquilo que est4 sendo vendido. O
produto que est4 sendo ofertado tem que estd proximo do consumidor, ele precisa ter acesso a
ao produto, disponibilizar o que esti querendo vender ¢ dever de qualquer corporagéio e além
de tudo isso & preciso saber ofertar, vender ¢ oferecer 0 seu servigo ou produto.

Todos esses pontos citados sdo imprescindiveis para poder pelo menos chamar a
atengdio do cliente, mas ndio basta apenas chamar a atengéo, ¢ preciso bem mais que isso, as
empresas sentem a necessidade de conquistar o cliente, de fazer com que ele volte, de criar
uma relagio com o individuo, para que assim, ele venda a empresa para oulras pessoas, mas a
grande duvida das corporagdes € como conseguir fidelizar consumidores, como fazer com que
ele volte. E nesse momento que o marketing de relacionamento se torna ferramenta essencial
no momento de conquistar pessoas e fidelizar individuos.

O marketing de relacionamento, nada mais ¢ do que conhecer 0 cliente, esta atento a
ele, perceber ele nfio apenas como consumidor, mas como ser humano, essa ¢ a arte de fazer
com que o cliente volte até vocé, assim como reforca Kotler apudGorski (2012, p. 01) “a
empresa deve conhecer profundamente o cliente e torné-lo conhecido por todos os seus
colaboradores, a fim de que ele ndo necessite aguardar para que alguém precise identificé-lo e
resolver os seus problemas da melhor mancira.” E preciso valorizar o cliente, saber suas
preferéncias, resolver possiveis problemas, lembra-lo o quanto € importante para a empresa
t&-lo como consumidor.

O marketing de relacionamento visa buscar lucros para a empresa € também para o

consumidor, um consumidor satisfeito divulga sua empresa para outros clientes, fazendo a




melhor propaganda que a empresa pode ter, pois se o individuo tem conhecimento de causa,
ele ganha a confianga de outros possiveis consumidores, fazendo assim com que se tenha a
curiosidade de conhecer a empresa, ou seja, ambas as partes ganham nessa relagdo, como
afirma Gordon apud Larentis (2009, p. 80):

O marketing de relacionamento ¢ um processo continuo de identificacdo e
criagdo de valores para o cliente e o compartilhamento de seus beneficios
durante toda uma vida de parceria. Isso envolve, como indica o autor, a
compreensdo, a concentragio e a administragio de uma continua
colaboracdo entre fornecedores e clientes relacionados para a cria¢do € o
compartilhamento de valores mituos por meio de interagio e
interdependéncia.

E entendido que para fidelizar um cliente nfio € preciso exatamente um grande feito,
fazer coisas simples, pode-se tornar algo grandioso para o individuo, um exemplo de algo
pequenino que gerou grande propaganda para uma empresa, foi um atendimento da Nivea®:,
onde um cliente comprou um produto danificado, entrou em contato com a empresa e em
menos de vinte e quatro horas, a empresa ja havia ressarcido o cliente. E preciso citar também
que o consumidor passou a ver a empresa com outros olhos, ele viu que a empresa realmente
se preocupa com o bem estar do individuo e essa simples atitude da corporacéo, fez com que
ela ganhasse propaganda gratuita e funcional.

Existem vérias formas de executar o marketing de relacionamento, segundo Mckenna
(1997), uma das principais caracteristicas dessa vertente € conhecer os desejos dos clientes e
fazer com ele participe do processo de plancjamento de um produto, seja esse planejar de
forma direta ou indireta. Existem varias formas de entender o desejo do cliente, podem-se
utilizar vérias ferramentas, sejam elas na forma de segmentar grupos e descobrir qual de fato €
o publico alvo da empresa, se d4 também em formas de pesquisa direta ou indiretamente com
o individuo, como por exemplo, saber se o consumidor esta satisfeito com o que adquiriu, se
nfio estd bem com o que comprou, entender o que pode melhorar na préxima relagdo que o
consumidor tera com a empresa, dentre outros meios.

O consumidor pode participar também de forma direta no processo de criagéo de um
produto, essa maneira se d4 o nome de cocriagio® € ¢ uma técnica que vem crescendo
bastante, pois ¢ uma forma de criar um contato direto com o cliente e colocar no mercado um
produto que os proprios consumidores ajudaram a produzir. Uma das principais formas de

conseguir criar um relacionamento mais préximo entre corporagio ¢ o consumidor ¢ o mundo

* Disponivel em: http://www.youtube.com/watch?v=CA3mnEQeqW0
® Vide tépico 2.4.1.
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virtual, as ferramentas do ciberespago® vem auxiliando muito essa técnica. Essas ferramentas
também ajudam bastante no momento de divulgar o cardter da empresa, costumeiramente €
visto foruns, blogs, dentre outros instrumentos do mundo virtual, sendo usados para fazer
propaganda boca-a-boca, € da mesma proporgio que se espalham atitudes positivas de uma
empresa, se espalham consideravelmente mais rapido modos de carater duvidoso vindo da
corporagdo. O ciberespaco auxilia também a empresa a estar mais proxima do cliente, ela
pode interagir diretamente com o individuo scja tirando davidas, divulgando produtos,
promogdes, conhecendo melhor o consumidor, enfim o mundo virtual veio para aproximar €
mudar a relagdo entre individuo e corporagao.

Outra caracieristica fundamental do marketing de relacionamento, que ¢ usada pela
maioria das empresas cotidianamente s#o as vendas diretas, esse € 0 meio pelo qual a empresa
tenta efetivar todo seu esforgo de produzir algo que satisfaga o consumidor, por isso ¢ tdo
importante treinar e capacitar todo o pessoal que se envolvera na produgdo e venda daquele
produto ou servigo ¢ preciso fazer com que 0s seus colaboradores defendam aquilo que estdo
fabricando ¢ preciso treinar o pessoal que trabalha com a venda direta, para que cla seja feita
em exceléncia, essa ¢ uma das pegas fundamentais para que o cliente retorne ao ambiente de
venda da empresa.

Um bom marketing de relacionamento ¢ feito a longo prazo e consiste em muitas
medidas tomadas por parte da empresa, medidas estas que equivalem a tratar o consumidor
como ser humano completo, agdes que levem ao individuo a criar uma relacdo com a

corporagdo. Segundo Almeida (2011, p. 06)

Para que seja possivel manter um relacionamento com o cliente, a empresa
necessita estar voltada para sua retengdo, a manutengdo de um contato
constante com ele, enfocar sua aten¢3o no valor do cliente ¢ para 0 cliente,
planejar a longo prazo, manter compromisso em satisfazer as expectativas
dele e exigir dos colaboradorespreocupagdo com a qualidade do
atendimento.

Contudo, percebe-se que o marketing de relacionamento ¢ uma das técnicas modernas
de se conquistar clientes, de ser ter diferencial. Valorizar o individuo deve ser tarefa
fundamental de qualquer corporagdio que queira se manter no atual mercado competitivo, se 0
consumidor ndio for valorizado, se ele nfio se sentir importante, de fato cle procurard alguém

que tenha isso como diferencial.

¢ vide tépico 2.4.2
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2.4.1 Cocriag¢do

A cocriagio ¢ uma nova técnica que estd sendo inserida nas empresas modernas que
desejam se aproximar mais do seu cliente e atrair novos consumidores, essa técnica ¢ algo que
pode ser considerada facil se realizar ¢ ¢ um método que promete mudar a maneira da
corporagdo se relacionar com o consumidor. Segundo Kotler € De Bes (2011) a cocriacio €
um método recente, que visa aproximar o consumidor dos processos criativos da empresa.
Essa técnica ¢ uma Otima estratégia para a empresa, pois a corpora¢io descobre novos
produtos para ela, além de ganhar visibilidade no mercado por essa estratégia, aumenta sua
proximidade com o consumidor. Individuo vé essa estratégia com bons olhos, pois ele ganha
a oportunidade de criar um produto que receberd sua assinatura, ganha a premiagio que
geralmente a empresa oferece para aquele que ganhar o processo criativo e tem um produto
seu sendo usado por outros consumidores iguais a ele.

Segundo outros autores a cocriagdo ndo ¢ um método tio recente assim ¢ muito antes
da revolugdo industrial vinha sendo utilizado, como fala Peverellief al (2012) que alega que
antes da revolucdo industrial todos os produtos eram cocriados junto com o individuo e que
depois da revolugiio as empresas perderam o conhecimento de cocriagdo, sendo que agora
devido as novas tecnologias de informagéio essa técnica esta voltando a ser utilizada pelas
empresas modernas. Sendo assim independente de quando foi criada € fato dizer que essa
técnica pode melhorar muito o relacionamento com o cliente e a maneira pela qual o
consumidor v€ a empresa.

A cocriagdo ¢ uma maneira de melhorar as taxas de sucesso dos produtos e/ou SErvicos
das empresas e segundo alguns autores contribui para a fidelizacdio da marca, como alega
Ieeuwen-FonteinapudPeverelli (2012) que relata que o indice de rejeicdo de novos produtos
no mercado chega a ser de até 80% e isso ocorre devido a falta de conhecimento do descjo do
consumidor. Portanto a cocriagio age também como forma de se ajustar ao mercado com um
novo produto, pois utilizando a cocriagiio a empresa estara em contato direto com o desejo do
consumidor, fazendo com que as possibilidades de erro em apostar num novo produto se torne
menor e a vontade do cliente de se fidelizar aquela marca aumente e com isso ainda atraia
novos consumidores para sua marca.

Essa técnica ¢ utilizada pelas empresas principalmente através do ciberespago ou
domundo virtual, como & mais conhecido, dessa mancira a empresa cria espagos virtuais para

que dessa forma o consumidor entre em contato direto com a empresa € exponha suas ideias,

opinides ¢ desejos. Dessa maneira Kotler ez al (2011) afirmam que de maneira geral a
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cocriagio visa atingir consumidores que estejam proximos da marca e a partir disso a
corporagdo oferece plataformas on-line e off-line para 0 mesmo mostrar suas ideias e desejos.
A forma off-line que as empresas tém para utilizarem as técnicas da cocriagdo ¢ utilizando
reunides de grupos direcionado exclusivamente para aquele objetivo, dessa forma a empresa
convida pessoas de fora da empresa e realiza o encontro para cocriar junto com a empresa.

A maneira pela qual se da o processo de cocriar, geralmente, funciona da seguinte
forma: a empresa cria um espago que como foi visto anteriormente pode ser virtual ou real,
depois é aberto uma espécie de concurso onde o cliente inventa um produto ¢ da um nome
para o mesmo, se o produto que o cliente criou for o escolhido pela empresa, o consumidor
ganha um prémio, a critério da corporagdo, e o produto € langado no mercado, geralmente
com a assinatura de quem criou. Um exemplo disso foi o concurso cultural que a chillibeans
langou no ano de 2012, onde o individuo desenhava um modelo de 6culos para comegar a
participar da competicdo, dez modelos de 6culos iriam ser escolhidos pela empresa, esses dez
modelos iam ser votados pelo piblico, o mais bem votado ganhava um prémio da empresa ¢
os 6culos entrariam no mercado com o nome do autor que desenhou o modelo.

Outros autores alegam que nfo é apenas dessa forma que a empresa pode cocriar com
cliente, existem outros métodos que também podem ser utilizados, como cita Fraser (2012),
que alega que o processo de cocriar significa envolver pessoas como cocriadoras de algo, mas
essas pessoas ndo precisam desenvolver o produto, sozinhas. O autor ainda cita o exemplo da
empresa natura, que trabalha junto com os fornecedores das sementes que a empresa usa para
fabricar os produtos de uma das suas linhas, o autor alega, que dessa forma o consumidor esta
cocriando o fornecimento sustentavel.

£ interessante perceber que esse conceito que o autor chama de cocriago ndo ¢ levado
em considera¢do por muitos pesquisadores dessa area e que diante do que esse autor aponta, 0
que ele pode chamar de cocriagdo, pode ser entendido como responsabilidade social
empresarial , que como afirma Menegasso (2001) esse termo designa a atitude da empresa de
assumir o compromisso com toda a cadeia produtiva que envolve o processo de confecgdo do
produto, ou scja, a empresa estd em conexdo com todos 0s membros que estéo engajados com
seu processo de produgdo, desde aqueles que trabalham diretamente até aqueles que estdo
indiretamente ligados com a mesma.

Outro método de cocriar que vale ressaltar aqui € o método da analise do usudrio-
lider, que segundo Kotleres al (2011) se trata de um procedimento que retine cliente de

empresas para que assim eles analisem os produtos da mesma € indiquem problemas e

solugdes para adversidades descobertas, segundo o mesmo autor ele ainda alega que se a




corporagio trabalhar com clientes inovadores, eles indicarfio ideias inovadoras para a
empresa. Método bastante eficiente, porém a dificuldade que existe no mesmo € encontrar
clientes criativos que se habilitem a participar desse processo e dessa maneira ajudar a
empresa a cocriar produtos.

Enfim, a cocriagdo ¢ um método pelo qual, as empresas vem se utilizando dele para se
aproximar do cliente, manter um relacionamento mais proximo, gerando assim mais confianga
por parte do consumidor pela empresa. E um procedimento que visa também minimizar a
rejeicio de produtos pelos clientes, pois ficou claro que produtos cocriados sdo mais bem
aceitos por outros consumidores, do que os produtos que sdo langados no comércio sem ao
menos uma pesquisa de conhecimento de mercado. A cocriagdo visa também fidelizar novos
clientes a sua marca, j4 que esse método ajuda para que isso ocorra € o meio pelo qual as
empresas mais se utilizam para aplicar essa técnica € a rede virtual, também conhecida como
ciberespago, fica claro que nfo s6 para aplicar esse método, mas para se utilizar de muitas
outras técnicas do marketing ¢ preciso esta conectado a rede, ja que a venda e divulgagdo de

produtos nesse meio cresce constantemente.

2.4.2 Ciberespaco

O ciberespago foi algo que surgiu para revolucionar a vida da sociedade e essa
mudanca iniciou-se de maneira discreta. A primeira vez que a palavra ciberespaco foi usada
se deu no ano de 1984, segundo Rodrigues (2010), foi utilizada por um romancista chamado
Willian Gibson e nesse romance ele descrevia essa palavra como um espago onde o real se
confundia com o virtual e que os computadores tinham fungdes indispensaveis na vida do ser
humano. Percebe-se com a histéria do romancista que a ficglo se tornou realidade € ndo
demorou muito a se chegar onde ele descrevia. De fato o computador na sociedade moderna,
desempenha um papel de grande importincia e cada vez mais fica claro que essa tecnologia ¢
indispensavel na vida do ser humano moderno.

O pontapé inicial para o ciberespaco ser o que ¢ hoje, foi o desejo dos Estados Unidos
de est4 a frente da Unidio Soviética em termos de tecnologia, foi com esse desejo que segundo
Castells (2003), os Estados Unidos em 1962 criou um programa simples, que visava apenas
jmular a pesquisa na computagao interativa. Foi a partir desse pequeno programa que a

de 1962 até os dias atuais a Internet modificou-se
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ciberespago se deu no ano de 1990, como nos afirma Laignier ¢ Fontes (2009), que dizem que
foi a partir desse ano que o ciberespago comegou a viver a fase de imersdo, pois foi a partir
desse ano que foi criada a padronizagdo da linguagem digital (HTML) e a rede de
computadores se tornou de acesso publico, fazendo assim com que comegasse essa grande
soma de usuarios da rede que se tem hoje.

Entendido um pouco sobre a evoluggo dessa ferramenta moderna ¢ preciso conceituar
de que se trata o ciberespago: “O ciberespago € o novo meio de comunicagdo que surge da
interconex3o mundial de computadores. O termo especifica nfio apenas a infraestrutura
material de comunicacfo digital, mas também o universo ocednico de informagdes que ela
abriga, assim como os seres humanos que navegam e alimentam esse universo. “(LEVY,
1999, p. 17). Com esse novo meio de comunica¢io a disposi¢iio da maioria da sociedade,
muita coisa mudou no campo da linguagem informativo comunicacional, como por exemplo,
a velocidade da informagso, o que acontece agora na China, por exemplo, serd informado a
um cidadiio que more na Paraiba dentro de poucos instantes, isso se da devido a velocidade de
informagdes dentro da rede, conhecida também como ciberespaco.

Outro exemplo de modificagio € a nova maneira pela qual o ser humano esta se
comunicando ente si, o advento da internet, trouxe algo peculiar para o individuo que até
pouco tempo se comunicava com outros apenas pelo celular, através de cartas e recados ou
pessoalmente. Essa nova maneira chama-se rtedes sociais que segundo
MarteletoapudTomaélet al (2005) é “um conjunto de participantes autonomos, unindo ideias e
recursos em torno de valores e interesses compartilhados”.

Uma caracteristica peculiar dessas redes € o fato delas se autodividirem em assuntos,
para alcancarem publicos especificos, como por exemplo, o blog que ¢ um tipo de rede social
que se direciona para um determinado publico, j4 que geralmente os mesmos possuem
assuntos especificos, quando nfo é direcionado para nenhum piiblico o mesmo adquire a
fungdo de diario. As redes sociais possuem uma grande for¢a nos dias atuais ¢ sdo utilizadas
para diversos fins, desde assuntos informais e pessoais até congressos e reunides, ela ¢
utilizada também para divulgar produtos, servigos, empresas ¢ pessoas € cada vez mais esta
ganhando forga nesse ambito, pois ¢ percebido que o mimero de usudrios dessas ferramentas
vem crescendo constantemente e daf surge a necessidade da empresa estd conectada ndo s6 as
redes sociais mas ao ciberespaco num modo geral, pois se o consumidor € adepto a essa
prética a empresa também deve se adequar a mesma.

Quando as empresas comegaram a notar o quanto o mundo do ciberespago vinha

crescendo, percebeu-se a necessidade de acompanhar esse crescimento e se estabelecer no




mundo virtual, pois assim o consumidor estaria em contato com as empresas tanto no mundo
real, quanto no mundo virtual. Portanto verifica-se que existem pelo menos trés motivos
principais para o consumidor esta se norteando para o mundo virtual:
As organizagdes oferecem-lhe produtos ou servigos de maneira inovadora e
com uma transagfio sofisticada; a tecnologia eletronica permite-lhes efetuar
transagbes de forma mais répida e facil; os consumidores podem participara
ativamente no processo de concep¢do de produtos que melhor atendam as
suas necessidades. (VILHA et al, 2002, p. 34).

O primeiro ¢ segundo motivos que o autor cita se traia de um meio de compra
moderno, que cresce a cada dia mais, esse meio de compra é chamado de e-commerce, que
segundo Kotler (2006, p. 489) “significa que a empresa ou o site realiza ou facilita a venda de
produtos ¢ servigos on-line”. A compra pelo meio virtual € algo que a cada vez mais cativa
mais clientes, pois como foi visto anteriormente a compra no meio virtual € algo que pode ser
realizado de maneira mais comoda, o consumidor pode pesquisar 0 melhor produto € o seu
melhor prego sem sair do conforto de sua casa ¢ no momento que decidir qual produto ira
comprar, ele realizard a compra de maneira simples e na maioria das vezes sem possiveis
aborrecimentos.

O terceiro motivo pelo qual o consumidor estd indo para o mundo virtual, como foi
visto, & o fato domesmo est4 em contato direto com a empresa e muitas vezes poder participar
do processo de concepgio de novos produtos, essa participagdo direta através do mundo
virtual é uma das maneiras que a pratica da co-cria¢do utiliza para exercer suas diretrizes. Um
exemplo dessa prética no ciberespago foi a da empresa Camisetaria que criou um espago no
seu site para que os consumidores enviassem suas proprias estampas de camisa para a
empresa, as estampas escolhidas pela empresa premiaria o cliente com mais de mil reais em
dinheiro e créditos para comprar roupas no seu site e ainda as estampas escolhidas virariam
pecas da empresa, ou seja, o consumidor ainda iria poder ver o produto que ¢le criou sendo
consumido por outros.

A partir dessas resolugdes fica claro que nesse novo mundo de informagéo gerada pela
tecnologia avancada, que a empresa deve estar conectada a esse novo ambiente de interagéo
chamado ciberespago, onde a facilidade de anunciar, vender e conquistar novos clientes
cresce cada vez mais em um ritmo acelerado, portanto a empresa que quer esta mais proxima

do seu consumidor e dos seus possiveis consumidores deve esta atenta a essas mudangas do

mercado para ndo serem passadas para trds por seus concorrentes.
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2.5. VISAO COMPARTILHADA

A visdo compartilhada pode ser entendida quando a empresa deixa de ter um ideal dela
e passa a ter uma vis3o conjunta, isto &, os colaboradores entendem e percebem que vale a
pena compartilhar valores, visdes e ideais e os assume como seus, a partir disso os
funcionarios da corporagio defendem, protegem ¢ lutam para conseguir alcancar aquele ideal
sonhado.

“visdo” é um conceito familiar em lideranca na empresa. Mas, ao se analisar
detalhadamente, descobre-se que a maioria das “visdes” €, na verdade, a
visdo de uma pessoa (ou de um grupo) imposta a uma organizagdo. Tais
visdes tém, na melhor das hipéteses aceitagio — ndo comprometimento. Uma
continua visdo compartilhada conta com o verdadeiro comprometimento de
muitas pessoas, pois reflete a visdo pessoal de cada uma delas. (SENGE,
2009, p. 256).

Toda corporagfio deve ter uma visdo, um ideal, os gerentes ou empresdrios impde isso
aos colaboradores, a maioria das vezes eles (funciondrios) veem isso, entendem, mas ndo
tomam esse ideal para si. Portanto a grande meta da empresa é fazer dessa visdo um sonho
que serd sonhado por todos que compde o empreendimento, isto €, serd algo que todos
tomarfio para si como desejo pessoal. Essa pode parecer uma tarefa dificil para a corporagdo,
mas ndo € algo dificil de tornar-se real.

Existem diversos métodos para conseguir uma visdo compartilhada dentro da empresa,
obviamente para se conseguir essa proeza é preciso que dentro da corporagdo existam formas
¢ fatores que colaborem com isso. Segundo Mintzberg (2003), algumas das principais
maneiras de fazer com que o colaborador almeje conseguir objetivos concretos junto a
empresa s3o: se preocupar com a visdo pessoal de cada funciondrio; se preocupar em saber 0
que o individuo acha da visfo atual do meio em que ele estd trabalhando, afinal, conhecer a
visio do outro é de suma importincia para quem almeja crescer e gerar aspiragdes nas pessoas
que colaboram com a corporagdo, ja que essa ¢ uma maneira continua de trazer crescimento
para os individuos.

E impossivel percorrer um caminho com regras fixas pelas quais pode se conseguir o
sucesso de uma visdo compartilhada dentro da empresa, mas podem-se elencar quais 0s
principais fatores pelos quais nfio se consegue obter essa visdo. Segundo Senge (2009), alguns
dos principais fatores s3o: o grande mimero de envolvimento de pessoas, isto €, quanto mais

pessoas envolvidas, mais visdes diferenciadas se tém. O que pode ser feito para evitar isso €

buscar clareza da visdo, quanto mais pessoas falarem sobre ela, mais claro ela vai ficar, o que




gerara compreendimento e entusiasmo perante a visdo. Porém € preciso que os individuos que
estejam envolvidos com esse ideal, estejam aptos para poder ouvir e entender a visdo pessoal
de cada um, para que assim, o entusiasmo comece a ser gerado a partir do entendimento do
ideal da empresa e compreendimento do seu olhar.

Outro elemento que desestrutura a visdo compartilhada segundo o autor € o desanimo,
quando se tem consciéncia da visdo compartilhada, se tem consciéncia também da dificuldade
de transformar a atual realidade, naquilo que a corpora¢do junto com os colaboradores
desejam desenvolver. E preciso entdo gerenciar essa crise e lidar com a realidade atual,
fazendo com que grupos organizacionais busquem solugdes e novas maneiras de lidar com a
crise.

Outro empecilho para o sucesso da visdo ¢ a falta de conexdo das pessoas umas com as
outras, quando a doutrina com relagdo aquela vis3o s¢ torna maior do que a reflexdo de saber
o que realmente se quer, faz com que a qualidade de relacionamento uns com 0s outros se
desgastem e a uniio entre os colaboradores € o maior desejo de qualquer visdo compartilhada.
E preciso sempre ouvir e compreender a visio pessoal que cada um tem, pois dividir a
empresa entre defensores da visdo e excluidos da visdo, gera uma grande falta de entusiasmo.

Portanto entende-se que a visdo compartilhada ¢ algo que depende n&o apenas dos
gerentes das empresas, mas depende de cada membro que compde a corpora¢do ¢ preciso
ouvir a opinido de todos e compreende-las, pois ¢ a partir da visdo pessoal de cada um que a
visdo compartilhada comegara a ser entendida e realizada. Newstrom (2000, p. 276) diz que
“na organizagdo hierarquica tradicional, a obediéncia ¢ um dos resultados desejados. Nas
organizacBes de aprendizagem, o comprometimento deve ser a meta principal.” Entende-se
entdo que a empresa que deseja compartilhar sua visdo com seus colaboradores, ela deve ter
como ideal principal a aprendizagem, pois ela ndo quer que o seus funciondrios a obedecam,

mas sim que a entendam, que a defendam e que busque crescer junto com ela, para que assim

a visdo compartilhada se torne real.
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2.6 CONSUMO

O consumo moderno da maneira que se conhece hoje, foi herdado da revolugdo
industrial, segundo alguns pesquisadores, junto com ela, veio também a revolugdo do
consumo, que veio para mudar ndo apenas a forma de consumir, mas veio para modificar
todos os habitos de uma sociedade, veio para mudar as preferéncias da vida do individuo de
um modo geral, assim como nos fala Mccracken (2003, p. 21), “a revolugéio do consumo é
encarada como tendo modificado os conceitos ocidentais de tempo, espago, sociedade,
individuo, familia e estado”.

Fica claro que essa nova forma de consumir que se herdou da revolugéo industrial
modificou tudo que se conhecia da antiga sociedade, ela comegou por modificar o individuo e
a0 altera-lo, essa nova forma de consumir, alterou também tudo que estava ao redor daqueles
que consumiam ¢ preciso entender que tudo parte do minimo e foi dessa forma que o
consumo moderno modificou todos os habitos de uma civilizagio de maneira geral. Mas,
afinal, em que consiste o consumo? Segundo Rocha (2006, p.86):

O consumo & um sistema simbélico que articula coisas e seres humanos e,
como tal, uma forma privilegiada de ler o mundo que nos cerca. Através dele
a cultura expressa principios, estilos de vida, ideais, categorias, identidades
sociais e projetos coletivos. Ele é um dos grandes inventores das
classificacdes sociais que regulam as visdes do mundo e, talvez nenhum
outro fenémeno, espelhe com tanta adequacio um certo espirito do tempo.

O consumo faz parte de uma cadeia, onde ele ¢ apenas uma pequena parte de todo um
processo, mas por ndo conseguir enxergar toda a cadeia que o envolve, o individuo acaba por
cair em um processo descontrolado de consumo, onde cada vez mais se sente a necessidade de
adquirir produtos e servigos, dos quais, muitas vezes ndo se necessita e dessa forma, a
sociedade moderna, foi transformada um conjunto de pessoas que consomem de¢ maneira
enfurecida.

A arte de comprar e adquirir se tornou um vicio da modernidade, sem isso o individuo
nfio serd uma pessoa feliz, pelo menos é essa a ideia que a todo 0 momento ¢ pregada através
da midia, por todas as grandes corporagdes que se alimentam dessa necessidade que o
individuo tem de sempre estar adquirindo. O que néio é mostrado pela midia € o fato de que o
mundo moderno niio se sustentara por muito tempo, se essas perspectivas com relagdo ao fer e

ao poder continuarem do jeito que estdo.
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No principio da revolugdio industrial o cotidiano da sociedade era viver para trabalhar,
mais qual seria o sentido de trabalhar, se ndio se podia ter 0 momento de desfrutar do seu
esforco didrio? Essa foi uma das perguntas que comegou a ser feita pela classe operaria da
época, assim como reflete Aquino (2007), falando que o 6cio € tdo antigo quanto o trabalho,
porém ele s6 ficou evidenciado na sociedade, apos a revolugdo industrial, quando se teve uma
separagiio entre 0 “tempo-espago de trabalho (produgdo) e lazer (atividades contririas ao
trabalho)”.

Entendendo-se a ideia do autor fica compreendido que a revolugio do consumo, se deu
a partir da necessidade de ser ter um tempo para o proprio lazer, para realizar atividades que
sejam opostas ao trabalho diério, hoje em dia percebe-se a que a maior atividade realizada
pelo individuo no momento que ele néo se encontra em seu horario de trabalho ¢ o consumo,
seja ele em forma de um servigo ou de um produto. O individuo hoje vive para consumir,
trabalha para poder ter o poder de consumo e isso gerou grandes mudancas no mundo
moderno, mudangas essas que transformaram por completo a forma pela qual se vive.

Essa maneira exacerbada de consumir é nomeada por muitos pesquisadores como
sociedade de consumo ou a também chamada cultura de consumo, varias teorias tentam
explicar as perspectivas da sociedade de consumo. Segundo Featherstone (1995, p. 31):

A cultura de consumo tem como premissa a expansdo da produgdo
capitalista de mercadorias, que deu origem a uma vasta acumulagio de
cultura material na forma de bens e locais de compra e¢ consumo. Isso
resultou na proeminéncia cada vez maior do lazer e das atividades de
consumo nas sociedades ocidentais contemporaneas.

Portanto fica percebido que a partir da necessidade que surgiu na revolugdo industrial,
de se ter um lazer, de poder desfrutar do esforgo do trabalho, originou a expansdo da producdo
de bens e servigos, 0 que gerou e gera cada vez mais a necessidade de consumir, seja esse
consumir de maneira prazerosa ou por questio de sobrevivéncia. Essa necessidade se da a
partir de parimetros que a cultura de consumo impde, isto €, se vocé ndo esta antenado na
moda, ou ndo tem um carro do ano, ou ndo mora no melhor condominio do momento, vocé
nfo ¢é uma pessoa feliz, vocé nfo se enquadra naquela classe de pessoas, vocé esta a margem
dos padrdes que a sociedade de consumo esta ditando, assim como fala Retondar (2007, p.
44), “o ato de consumo passa a ser, na sua configuragio moderna, um repositério de
significagdes, carregado de simbolos, esteredtipos, representagdes e ideologias.”

Nio se consome mais por apenas desejo de se ter algo, mas sim porque o ato de

comprar traz consigo uma série de significagdes embutidos e foi a partir de tais significagGes e
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necessidades do individuo que surgiu e a cada dia mais vem crescendo a demanda de
mercado. Slater (2002) reflete que o consumidor deveria ser soberano de suas escolhas, que as
necessidades deveriam ser também algo unico de cada um e que for¢as externas ndo podem
interferir, ele reflete ainda que hoje em dia essa maxima deixou de existir, pois 0 governo e as
empresas privadas ameagam a soberania do consumidor. Através desses dois grandes poderes,
hoje em dia o individuo muitas vezes ¢ tratado com um fantoche, onde ele é manipulado a
consumir e idealizar coisas que nem ele mesmo sabia que um dia haveria de sentir desejo de
POSSUI.

Fica claro que no atual momento da sociedade moderna, existe uma dicotomia, onde
uma mesma situacio pode ser percebida de maneiras diferentes, ou seja, o individuo sente a
vontade e/ou a necessidade de consumir, através dela cle sai a procura de saciar suas
necessidades, 0 que gera um sistema chamado mercado, nesse mercado existem muitos
concorrentes ¢ para poder satisfazer o consumidor a empresa precisa ser boa e oferecer
sempre o melhor, aquilo que supra o desejo do consumidor e faga com que ele crie uma grau
de intimidade com a corporagdo, fazendo assim com que depois ele se fidelize e volte a
comprar no mesmo local. Vendo por esse dngulo, o consumidor € tido como um ser superior
onde ele sempre tera a sua disposigdo iniimeros produtos € servigos para saciar de maneira
adequada sua necessidade.

O outro ponto de vista que pode ser percebido € que a empresa através da midia muitas
vezes influencia a necessidade no consumidor, ela cria essa necessidade, fazendo com que,
mesmo ele nio precisando daquilo que est4 sendo ofertado, ele almeje aquilo, a midia passa a
ideia que se o individuo néio consumir aquele produto ele serd inferiorizado, fazendo com que
o consumidor se sinta diminuido, ou excluido por ndo possuir aquilo que esta sendo ofertado,
levando entfio o consumidor a comprar algo pela influéncia criada pela empresa e pela midia,
para poder vender seus produtos ou servigos. Assim como fala Ortigoza (2009, p. 37), “a
sociedade de consumo produz caréncias e desejos, tanto materiais, quanto simbdlicos, € 0s
individuos passam a ser reconhecidos, avaliados e julgados por aquilo que consomem”.

[ preciso entdo modificar esses ideais e ¢ essa a necessidade que se comeca a
perceber, os individuos estdo entendendo que o que € pregado pelas grandes corporagdes, que
consumir é a verdadeira felicidade, é uma grande mentira e que a tal satisfagdio de vida
existente por consumir, ndo passa de um contentamento momentineo. A necessidade de
modificar o parAmetro atual da sociedade comega a surgir ¢ os individuos, ainda que sejam

uma minoria, estio comegando a cobrar do governo e das empresas privadas, que a mudanga

tem que comegar o quanto anies.
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O consumo nunca vai deixar de existir na sociedade capitalista, pois ¢ uma forma de
suprir necessidades essenciais dos individuos, porém a maneira com que se consome hoje esi2
destruindo o meio ambiente e estd destruindo a vida do individuo, pois os mesmos boje,
{rabalham para consumir, na maioria das vezes, ndo se sabe 0 porque do existir, do viver €
muitas vezes a respostas para isso € consumir, ter, poder e comprar, O COnsumo hoje em dia se
tornou uma valvula de escape pard necessidades emocionais dos seres humanos.

Como foi visto anteriormente, s¢ 0 grande ideal das empresas é satisfazer o cliente, a
partir do momento que O consumidor muda os seus desejos, as empresas tem que se adequar
ao que o consumidor comegar a desejar. Algumas empresas estdo percebendo que esta
comegando a existir um grupo crescente de clientes que almejam que as corporagdes ajam de
maneira diferente, os consumidores querem que as empresas ndo escondam todo o processo
de producdo de bens € servicos e que comecem a S€ responsabilizar pelos danos que estdo
gerando no meio em que estdo inseridos.

I preciso que as empresas ¢ 0 govemno se envolvam no consumo consciente € preciso
perceber que a obsolescéncia programada (produto criado propositalmente para ter vida ativa
curta, ou para que ele seja fitil por pouco tempo) € algo que deve ser extinta, pois sc¢ ©
consumo continuar crescendo da maneira que estd nos Gltimos anos, o planeta ndo tera
condi¢do de manter essa extragio constante de recursos naturais, os seres humanos estdo
ficando sem esses recursos ¢ sem eles a vida humana deixara de existir. ’

A mudang¢a tem que SeT rapida, acredita-se que €ssa mudanga pela qual o planeta esta
apelando ja comegou, mas ela ainda é demasiadamente pequend, precisa-se de incentivo para
essa causa, por isso ¢ de grande importéincia o envolvimento das grandes corporagdes Nesse
ideal. Vale a pena destruir todos 0s recursos do planeta em nome de um hébito destruidor da
sociedade capitalista? A transformagio tem que ser agora, ou simplesmente com 0 passar dos

anos, o ser humano néo tera mais onde habitar.

2.6.1 Consumo Verde

O consumo verde se trata da consciéncia de consumir produtos que possuem uma
perspectiva de protegdo ao meio social e ambiental, como diz Ortigoza (2009, p. 56)
«“consumo verde € aquele em que 0 consumidor, além de buscar melhor qualidade e preco.

inclui em seu poder de escolha a variavel ambiental, dando preferéncia a produtos e servigos

7ver video: A historia das coisas, disponivel n0 link 111 w voutube.com/watch?y- TgF MR




53

que ndio agridam o meio ambiente, tanto na produgio quanto na distribui¢io, no consumo e no
descarte final”.

Os consumidores verdes ainda sdo uma pequena parcela dos consumidores, mas eles
existem e estio crescendo em niimero e exigéncia, o que esta fazendo com que as corporagdes
se preocupem cada vez mais com essa variavel que comega a predominar no mercado. E as
empresas que ja possuem essa preocupagdo com os produtos verdes, estdo tentando através
das técnicas de marketing, conquistar e conscientizar novos clientes, gerando assim maior
lucratividade para a empresa.

Porém o consumo verde de certa forma tem suas desvantagens, ainda segundo
Ortigoza (2009), levando em consideragdo que os “produtos verdes”, possuem um preco um
pouco elevado, fica percebido que apenas uma parcela da sociedade ird consumir esses
produtos, o que levou as empresas a focar seus esforgos de marketing, para um grupo de
pessoas que possuem um nivel financeiro um pouco mais elevado e que desejem produtos que
degradem menos o meio em que estdo inseridos, a partir disso, fica percebido que a classe
menos favorecida financeiramente ndio terd acesso a esse produto. Surge a partir disso a
necessidade de ndo apenas consumir ou comercializar “produtos verdes”, mas consumir de
uma maneira consciente, sustentavel, de uma maneira ética. De forma que nfo apenas uma
parcela da sociedade tenha acesso ou possa adquirir produtos sustentéveis, mas que todos que

sintam esse desejo, possam consumir de maneira consciente.

2.6.2 Consumo Consciente

Para compreender de que se trata o consumo consciente ¢ preciso entender de
antemdo, em que consiste o consumo ndo consciente, mais chamado como consumerismo.
Para Neves (2003, p. 69) “o consumerismo ¢ colocado como um credo econdmico e social
que encoraja o desejo ao consumo de forma inconsequente, ou seja, sem analisar as
consequéncias finais™. Essa pratica ¢ bastante adotada na sociedade capitalista e apesar de ser
algo inviavel, que ao prejudicar e degradar o planeta, automaticamente estd prejudicando os
habitantes, pois esses s6 podem sobreviver, devido aos recursos que o planeta os oferece,
recursos esses que sdo nio renovaveis, é praticado costumeiramente.

Partindo dessa visdo de que quanto mais se consome, mais s¢ degrada e destroi,

comegou-se a sentir a necessidade de consumir menos para assim minimizar a degradagdo,

percebeu-se que era preciso mudar os hdbitos de consumo e torna-lo algo que pode ser

consciente. Segundo a Consumersinternationalapud Dias (2012, p. 38):




O consumo consciente significa o fornecimento de servigos e de produtos
correlatos, que preencham as necessidades basicas € déem uma melhor
qualidade de vida ao mesmo tempo em que se diminui o uso de recursos
naturais € de substincias toxicas, assim como as emissdes de residuos e de
poluentes durante o ciclo de vida do servico ou do produto, com a ideia de
ndo se ameagar as necessidades das geracdes futuras.

Apesar de acreditar-se que essas sdo medidas dificeis de executar, 0 consumo
consciente nfio € algo tdo distante assim, muitos individuos estio cientes que essa € a maneira
certa de se consumir, apesar de que esses ainda sdo minimos, mas ainda assim, ja sdo um
grupo significativo. Obviamente o consumo consciente ndo deve partir apenas do cliente, ele
deve estar inserido na proposta de marketing da empresa, afinal de contas, o marketing néo
significa consumir desenfreadamente, Kotler apud Neves (2003, p. 60) avisa que “¢
necessaria uma orientagdo para o cliente, apoiada pelo marketing, onde a satisfaciio e o bem-
estar do consumidor em longo prazo sejam elementos-chaves para a obtencfio de um volume
de vendas lucrativo também a longo prazo”.

A compra inconsequente ndo € boa nem para o cliente, nem para a empresa, a empresa
precisa gerar uma maneira pela qual, o consumidor se dirija a ela para obter bens ou servigos
que gerem para ela satisfagio duradoura, para que assim ela possa retornar na corporagdo em
momentos futuros. A indug¢io da compra desenfreada ou compulsiva, ndo gera bem-estar no
consumidor, ja que pode existir felicidade momentinea, mas, mais cedo ou mais tarde, o
individuo perceberd que comprou por compulsio ou insisténcia e perceberd também que a
necessidade daquele bem nfo existia e pode voltar-se contra a empresa.

Portanto fica entendido que o consumo consciente ¢ uma maneira de consumir de
maneira ética, tentando minimizar os impactos no meio em que se vive e tentando diminuir
também os recursos que sdo extraidos da natureza. Os habitos de compra devem ser de
responsabilidade tanto do individuo, quanto da empresa preocupada com o meio em que ela

estd inserida, afinal, a empresa que est4 preocupada com a forma que se consome tera maior

lucratividade, como ja foi citado por Kotler apud Neves mais acima.
2.6.3 Ciclo de Vida do Produto
Assim como os seres humanos, os animais e as plantas tém um ciclo de vida, os

produtos sfo da mesma forma. Alguns duram muito, outros bem pouco e outros ainda, tém o

seu ciclo de vida, com momento certo para chegar ao fim, a chamada obsolescéncia

programada, como nos fala Giacomini Filho, (2004), onde ele relata que quando a empresa
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programa o fim da vida util de um produto, ela acaba por incutir na mente do consumidor, que
mesmo sendo Ttil aquele produto, ele ndo serve mais, pois esta fora de moda, ou fora dos
padrBes da sociedade capitalista. Segundo Cobra (2009, p. 142), “para se compreender o ciclo
de vida de um produto sdo importantes duas nogdes: a velocidade de difusfio, ou seja, de
aceitagdio do produto no mercado; a duracdo da vida do produto em cada mercado.” Assim
como a aceitago do produto, vai depender do mercado, a duragdio do produto nele, depende
dos individuos que consomem, obviamente isso dependeré de cada produto ou servigo.
Segundo Dias (2009, p. 124) o ciclo de vida do produto esta focado em cinco fases: “a
fase de extragdo e de fabricagio das matérias-primas; a fase de fabricacdo do produto; a fase
de utilizagsio do produto pelo cliente; o fim de vida do produto e a fase de transporte”. A fase
que se refere ao fim da vida do produto, est4 relacionada com a reciclagem do mesmo ¢ a fase
de transporte, compreende também o fim da vida do produto, onde a partir do momento que o
produto n3o tem mais serventia para o cliente, a corporag8o se responsabiliza pelo transporte €
por dar o melhor descarte do produto, seja ele através de reciclagem, incineragdo, ou através

de outras formas possiveis.
2.7 QUALIDADE

Dizer que um produto ou servigo tem qualidade no significa que ele possui perfeigdo,
ou que ele tem exceléncia, comparado aos seus concorrentes, isso porque o produto sempre
vai se adaptar a necessidade que cada individuo tem e isso varia de um cliente para outro.
Como nos diz Feigenbaumapud Oakland (1994, p. 15) a qualidade ¢ “o total das
caracteristicas de um produto e de um servigo referentes a marketing, engenharia, manufatura
¢ manutencdo, pelas quais o produto ou servigo, quando em uso, atendera as expectativas do
cliente”.

Ou seja, independente se o produto for a melhor marca do mercado, ou possui
exclusividade de modelo, ele s6 tera qualidade se estiver adequado a necessidade que o cliente
tem. Nio & facil medir os valores da qualidade para o cliente, ja que as necessidades dos
individuos mudam constantemente. Percebe-se entdo que a qualidade significa cumprir com
as exigéncias do individuo, porém o que s3o essas cxigéncias do consumidor ¢ como atendé-
las? Para Oakland (1994, p. 19), essas “exigéncias podem incluir disponibilidade, efetividade
de entregas, confiabilidade, condigdes de manutengfio ¢ adequaciio de custos, entre muitos
outros aspectos”. Basicamente ¢ isso que o individuo busca, porém como cada cliente ¢

diferente, esses aspectos podem variar um pouco.




Para um bom desempenho de uma empresa é preciso também avaliar a qualidade
percebida pelos seus colaboradores, antes de entender a qualidade desejada pelo consumidor ¢
preciso entender de antemiio a qualidade almejada pelos colaboradores internos e externos.
Assim como reflete Oliveira (2006, p. 29) “a qualidade melhora a satisfagdo do trabalhador e,
portanto, torna-o mais produtivo. A qualidade traz o gosto pela diregéo de recursos, no sentido
de atingir bons resultados ¢ leva a autossatisfagio para administradores e empresarios”.

Portanto a empresa precisa primar pela sua qualidade, antes de qualquer coisa, depois
ela precisa entender a qualidade percebida por seus colaboradores e depois compreender a
qualidade que o seu cliente percebe, pois na empresa que existe qualidade ¢ mais facil captar ¢
reter clientes, ja que os individuos gostam de estar onde se percebe essas caracteristicas.

2.8. OUTROS CONCEITOS

Além dos conceitos aqui j4 abordados é preciso ainda entender alguns outros conceitos
que sdo de extrema importincia e estdo intrinsecos no marketing 3.0. Um tema de bastante
relevéncia na sociedade moderna e que se tornou bastante popular € o marketing ambiental,

muito se vé ouvi acerca dessa temética, mas afinal, de que se trata essa veia do marketing.

Segundo Coddington apud Dias (2012, p.74):

O marketing ambiental abrange as atividades de marketing que assumem a
gestio ambiental como o desenvolvimento da responsabilidade da empresa e
uma oportunidade de crescimento para ela. Considera esse mesmo autor que
o marketing ambiental ¢ uma mudanga na perspectiva de fazer negocios,

pois exige responsabilidade ¢ compromisso ambiental e global da empresa.
O marketing ambiental tem o intuito de fazer com que a empresa se preocupe com 0s
impactos que esta causando no meio em que se estd inserido, ele deve despertar na corporagdo
o desejo de diminuir os impactos causados por sua existéncia no meio ambiente. A empresa
deve assumir um compromisso em fazer um produto com menor impacto, ou deve
desenvolver projetos que ajudem a restaurar o que se estd degradando, obviamente que
produzir sem degradar é impossivel, mas existem formas de minimizar essa degradacéo, em
suma € isso que o marketing ambiental pretende fazer dentro das empresas, fazer com que ela

tem responsabilidade consigo mesma, com os clientes e com o ambiente externo em que ela

esta inserida.
Outro tema que ¢ bastante discutido no ambiente do marketing e que por vezes pode
ser confundido com o marketing ambiental ¢ o marketing verde. Para muitos pesquisadores,
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esses dois conceitos sio sindnimos, mas & preciso esclarecer que existe uma discrepéncia.
Para Dias (2012), o marketing verde consiste em um conjunto de técnicas de divulgacdo, que
visa ganhar mérito sobre os concorrentes, mostrando que seus produtos e Servigos sdo
constituidos de maneira ecologicamente correta, por exemplo, o produto possui embalagem
reciclavel e isso faz com que ele obtenha maior prestigio se comparado aos seus concorrentes.

Para Polonskyapud Gonzaga (1994, p. 356), “o marketing verde consiste nas
atividades concebidas para produzir e facilitar a comercializacio de qualquer produto ou
Servico com a intengio de satisfazer necessidades ¢ desejos humanos, porém causando
impacto minimo 20 meio ambiente.” Percebe-se entdo que existe uma diferenciacdo entre os
dois conceitos, marketing ambiental e marketing verde, o primeiro tem maior
responsabilidade com o0 meio em que vive, a sociedade, o planeta; o segundo visa mais a
comunicagdo, a divulga¢o do seu produto ecologico esta em foco e ¢ esse o diferencial que
ele buscar ter, o marketing verde busca mais a diferenciacdio no produto, enquanto o
marketing ambiental tem a uma visdo mais ampla, a preocupacio dessa veia do marketing vai
além das barreiras da produgdio da empresa, ela busca o menor impacto para a sociedade e
geragoes futuras.

O marketing verde é focado no produto, ele se concentra em fabricar ou oferecer algo
que tenha o menor impacto possivel no meio em que ele estd inserido, por isso é importante
também, entender o que ¢ o produto ecoldgico. Segundo Dias (2012, p. 119), o produto

ecologico é:

Aquele que cumpre as mesmas fungdes dos produtos equivalentes e causa
um dano a0 meio ambiente inferior, durante todo o seu ciclo de vida. E,
quanto ao produto em si, deve ser analisada sua composigdo, se & reciclavel,
se agride ou n3o ao meio ambiente €, quanto a embalagem, se o material
também pode ser reciclado.

Entendido que o produto ecoldgico € algo que degrada menos do que produtos de
€mpresas que ndo procuram minimizar os impactos que sio causados devido sua existéncia &
preciso agora entender também, que depois de produzido, a empresa precisa de um meio para
divulgar tal produto, para que assim consiga efetivar a venda no mercado, esse meio de
divulgagiio pode ser chamado de comunicaciio ecoldgica. Segundo Dias (2012, p. 157), a
comunicacdo ecoldgica deve “informar sobre atributos dos produtos, principalmente os
aspectos positivos em relagio ao meio ambiente, e transmitir a imagem da organizagdo
relacionada com a defesa e preservagio de valores ambientalmente corretos”.
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Essa comunicagdo ecologica ndo é nada mais que informar o que de fato a empresa
esta produzindo, é mostrar que seu produto ¢ de fato ecologicamente correto € usar esse
diferencial para ganhar vantagem competitiva no mercado. Essa comunicagdo ¢ totalmente
diferente das empresas que praticam o grcenwashings, onde visam apenas criar uma realidade
que ndo existe, fantasiando agdes para tentar estar mais proximo do consumidor, ¢ preciso
repensar essas atitudes, pois quando descoberto pelo individuo, a empresa acaba por perder
mais ainda sua credibilidade junto ao seu cliente.

Percebe-se que o principal fator do marketing verde ¢ a divulgagdo, a comunicagéo,
isso vai mostrar ao consumidor que a empresa tem diferencial diante dos concorrentes, porém
0 que se torna muito comum na modernidade é que muitas vezes, a corporagdo se utiliza
apenas do artificio de comunicar, de propagar, sem antes ter feito realmente algo que fizesse
dela ter um diferencial, ou seja, muitas vezes a empresa quer passar uma imagem que €
sustentavel ou ecologicamente correta, mas na verdade, ndo passa apenas de uma publicidade
fraudulenta.

Por fim, é preciso compreender um conceito que surgiu antes do marketing 3.0 e que
ja visava fazer do mercado e do marketing algo diferente, o marketing social. Fontes (2011)
reflete que marketing social ¢, a capacidade de gerir estratégias no processo de inovagdes
sociais a partir de adogdes de comportamentos, atitudes e priticas individuais e coletivas,
orientadas por preceitos éticos, fundamentados nos direitos humanos e na justica social.

O marketing social é percebido como uma posi¢io da empresa perante a mudanca do
comportamento do consumidor com relago ao consumo ¢ também com relagdo a problemas
da sociedade e ambiente, sendo que esse posicionamento ndo existe apenas externamente, a
empresa que quer ser considerada empresa cidadd, precisa se posicionar de maneira ética
internamente também, ela precisa ter bom relacionamento com os funciondrios, investidores,

fornecedores, dentre todos os grupos que trabalham diretamente ou indiretamente com a

mesma.

$ Ver topico 2.2.1
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3 COOPNATURAL (NATURAL FASHION)’
Razdo Social:COOPNATURAL - Cooperativa de Produgdo Téxtil ¢ Afins do Algoddo do
Estado da Paraiba.
CNPJ: 05.641.169/0001-44.
Endereco: Rua Major Belmiro, 78 - S3o José
Telefone:(83) 3337 71077

E-mail: atcndimentof@naturalfashion.com.br

Website: http://www.naturalfashion.com.br

3.1 HISTORICO

O Consorcio Natural Fashion foi fundado em 04 de abril de 2000 com o objetivo de
fortalecer as empresas téxteis e de confecgdes da cidade de Campina Grande para enfrentar a
concorréncia acirrada no mercado. O Consoércio Natural Fashion cresceu ¢ foi necessaria a
criacio de uma Cooperativa, Coopnatural, em 23 de fevereiro de 2003, para viabilizar a
entrada de novos parceiros e a comercializacfio crescente dos produtos.

A Natural Fashion oferece ao mercado: qualidade, conceito de produto artesanal,
trabalho para a agricultura familiar e respeito a0 meio ambiente e as pessoas. A colegdo
desenvolvida com o nosso algodao traz cultura, moda, levando em conta o conforto, a saude ¢
o bem estar.

3.2 MISSAO

Gerar dignidade e cidadania através da comercializacdo de produtos ecolédgico e
socialmente correto fortalecendo a agricultura familiar, cultura e mao-de-obra local.

3.3 MATERIA PRIMA PRINCIPAL: ALGODAO ORGANICO

O algodio orgénico ¢ cultivado usando métodos ¢ materiais que tém baixo impacto no
meio ambiente. Trabalhando com e nido contra a natureza € o principio que traz da agricultura
organica. Cultivado sem pesticidas ¢ sem produtos quimicos, os agricultores dependem de
fertilizantes orgéinicos, de rotagdo de culturas e manejo integrado de pragas. Os campos sdo

? 0s dados referentes a COOPNATURAL, foram retirados tais quais estdo no site da cooperativa.

vw. naturalfashion.com . br/site/




naturalmente fertilizados, pragas que comem insetos sfo usados naturalmente para controlar
ataques a plantagio sem causar danos as culturas. As ervas daninhas sfo removidas com

enxadas e tratores, bem como manualmente.

3.4 APRESENTACAO DE DADOS

Ap6s conhecer-se sobre o marketing 3.0 surgiu a necessidade de aplicar toda a teoria
em uma realidade proxima, a partir disso, pensou-se em fazé-lo na Cooperativa
COOPNATURAL de Campina Grande.

Foi elaborado um questionério quantitativo, onde o mesmo foi aplicado junto a todos

os colaboradores da cooperativa, num total foram quatorze questionarios aplicados.'®

3.4.1 Questoes Quantitativas

GRAFICO 1: Objetivo da COOPNATURAL

9 s questionarios podem ser vistos nos Apéndices A ¢ B.
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GRAFICO 2: Diferencial do produto desenvolvido na COOPNATURAL

GRAFICO 3:A COOPNATURAL ¢ socialmente responsivel?

GRAFICO 4: A COOPNATURAL é ecologicamente correta?
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|
GRAFICO 5: Como vocé imagina o consumidor da COOPNATURAL?
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GRAFICO 6: Vocé percebe o produto da COOPNATURAL como?

Produtos
conceituais, co
m design atual

GRAFICO 7: O produto ¢ percebido com algo do Bom ou algo do Bem?
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GRAFICO 9: Como os produtos sio percebidos pelos clientes?
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GRAFICO 10: Qual a relagiio da empresa com os cooperados e parceiros?
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GRAFICO 11: O consumidor participa do processo de construgio dos produtos da
empresa?




GRAFICO 12: Como vocé percebe o relacionamento da empresa com os consumidores?

GRAFICO 13: O que a empresa acha das novas tecnologias e como elas ajudam a
empresa no dia a dia?"!

3.4.2 Questoes Abertas

1. Como vocé vé a empresa?

Esse questionamento obteve as seguintes respostas:

11 O presente grafico foi construido apenas com os dados dos colaboradores que estio ligados diretamente com a
area de marketing da cooperativa
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e Ecologicamente correta

e Um lugar bom de se trabalhar pois todos sdo parceiros € amigos

e Uma empresa justa

e Trabalhar e apresentar produtos de qualidade

¢ Uma empresa que passou pela melhor fase do setor e no momento atual
encontra-se lutando para permanecer em um mercado de concorréncia desleal,
onde o apelo sustentivel é grande, mas ainda néo foi entendido pela maior
parcela consumidora do pais

e Como uma empresa que ndo se posiciona como cooperativa no mercado, pelas
limita¢des econémicas e ambientais.

e Vejo que a empresa 4s vezes foge dos seus principios de cooperativa, adotando
praticas que néo de sua natureza, dificultando o seu posicionamento diante do
mercado

3.5 ANALISE DE DADOS

Diante do que foi exposto nos capitulos anteriores, surgiu a necessidade de conhecer
ou tentar entender mais de perto do que trata-se as técnicas de marketing 3.0. Pensando nisso
foi elaborado um questionario que foi aplicado na COOPNATURAL de Campina Grande,
cooperativa do ramo téxtil que tem como matéria prima principal o algoddo colorido
orginico. Com o fim de perceber se a cooperativa pratica o marketing 3.0, foram feitos vérios
questionamentos acerca do funcionamento, objetivos e relacionamento da cooperativa, junto
aos colaboradores internos da mesma. A seguir serd visto uma andlise desses dados ¢ a

conclusio do questionamento dessa pesquisa.
3.5.1 Anilise de pontos Positivos

Perguntado sobre o diferencial do produto desenvolvido pela COOPNATURAL, a
maioria das respostas dos colaboradores, foi que aquilo que dava diferencial ao produto, era a
certificacdo que os mesmos possuem € também que os mesmos sdo sustentdveis. Esse € uma
grande diferencial do produto da cooperativa, deve ser explorado, deve ser o principal foco no
momento de divulgar o produto, j4 que poucos possuem essa caracteristica no mercado.

Assim como fala Dias (2012, p. 128): “As certificagdes e rotulagens ambientais estdo se

constituindo cada vez mais em garantia de que os atributos ambientais declarados sejam reais;
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0 que € bom para o consumidor, que assim tem a certeza de estar adquirindo um produto ou
um servigo saudével para si e/ou para o ambiente natural”.

E para se conseguir esse tipo de certificacgo, o produto tem de fato que estar de acordo
com o que se ¢ exigido pelos 6rgdos responsaveis, isso de fato é uma garantia para o
consumidor € ¢ um grande diferencial para a empresa que quer concorrer no mercado. Com
relagdo ao diferencial do produto ser sustentavel, isso também ¢ de grande valia para ser
usado de maneira positiva a favor do produto da empresa. Poucos produtos no mercado tém
os diferenciais citados, acredita-se, portanto que a COOPNATURAL pode explorar mais
esses diferenciais, de maneira que convenga ¢ conscientize o individuo que consumir produtos
ecologicos € um habito que se deve aderir a ele.

Foi perguntado também se a empresa era ecologicamente correta ¢ socialmente
responsavel, de maneira undnime foi respondida sim para os dois questionamentos.
Juntamente com essas questoes, foi pedido para citar situagdes que comprovasse sua resposta.
Por sua vez, cada um citou uma situagdo diferente, agdes que faziam a cooperativa se encaixar
nos padres perguntados. Uma das situagdes que foi citada para exemplificar a
responsabilidade social da cooperativa foi 4 mesma trabalhar com a agricultura familiar.
Auxiliar na geragdo de renda de familias pobres € uma estratégia de responsabilidade social,
desenvolver produtos, que os mesmo utilizam matéria prima, plantada por familias, que a
agricultura € o seu principal meio de sobrevivéncia € de fato se preocupar com a sociedade.

Na atual conjuntura da sociedade moderna, onde a classe média, fica mais rica e nfo
existe preocupagdo com a pobreza ou a desigualdade social, essa agfio da empresa representa
bastante diferencial competitivo diante das outras que concorrem com ela. Kotler (2010)
reflete que para estimular a diminuigfio da pobreza em paises emergentes é preciso incitar que
se forme negécios entre empresas ¢ a populagdo de baixa renda. Percebe-se entfio que a
COOPNATURAL tem essa visdo e se preocupa com aqueles que estio a sua volta, ja que se
pretende criar e comercializar um produto, porque ndo fazé-lo ajudando a gerar renda para os
menos favorecidos, entdo pode-se perceber que isso se encaixa sim como responsabilidade
social empresarial.

Com relagéo a opinido dos colaboradores sobre a cooperativa ser ecologicamente
correta, a agdo mais citada para exemplificar a mesma, foi a matéria prima do produto da
COOPNATURAL ser o algoddo colorido orginico. Desenvolver um produto onde a matéria
prima do mesmo € orgédnica € algo que caracteriza a empresa como preocupada com o meio

ambiente, ou seja, ela se preocupa em desenvolver um produto que sua matéria prima nio use

agrotxicos, o seu processo ¢ todo natural. E como diz Kotler (2010, p. 192): “As empresas
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que promovem sustentabilidade ambiental estfio praticando o Marketing 3.0”. Essa ¢ uma
otima ac#io ecolégica e deve ser bastante trabalhada dentro de sua comunicagéo.

Ao se perguntar sobre a participagio do consumidor no processo de produgio da
cooperativa, 85% dos entrevistados responderam que sim. O questionamento dizia ainda que
em caso positivo de que maneira isso se dava. Algumas respostas foram exemplificadas,
dizendo que se dava através da opinido do consumidor com relagdo a cada colegdo, ou seja, se
o consumidor gostasse da colegfio, a cooperativa segue trabalhando da mesma forma, se ndo a
empresa busca mudar e estd de acordo com aquilo que o cliente deseja. A partir dessa
assertiva, identificou-se que a cooperativa esta preocupada com o que o consumidor pensa,
assim como diz Jansen (2012), que a empresa que leva a sério as decisdes do consumidor tem
fortes chances de caminhar para a fidelizagdo da maioria de seus clientes o que implica em
lucros crescentes.

Outro resposta dada acerca da participagio do cliente no momento de produgéo, foi
que: “grande parte dos clientes sugerem temas a serem trabalhados nas colegbes a alguns
modelos novos para artigos de decoragdo e brinquedos em conformidade com o que ¢
procurado nas lojas”, ou seja, fica claro mais uma vez que o consumidor estd participando
cotidianamente no processo de produgiio da COOPNATURAL e a cooperativa valoriza isso, a
empresa que pensa no futuro, que quer conhecer o desejo do individuo deve estar conectado a
isso e mais uma vez, a COOPNATURAL se encaixa em uma outra caracteristica do
marketing 3.0, ja que, como reflete Kotler (2010, p. 18): “a terceira for¢a que impulsiona o
marketing 3.0 é a ascensdio da sociedade criativa” ¢ esta aberta a isso € um ponto fundamental

para a empresa que deseja se encaixar nesses parametros.
3.5.2 Anilise de Pontos Negativos

Perguntado sobre o objetivo da empresa percebeu-se que a maioria dos entrevistados
acredita que o principal objetivo da mesma ¢ vender produtos sustentéveis e ecologicamente
corretos. Uma empresa que se diz praticar o marketing 3.0 ndo pode ter como objetivo
primeiro vender produtos, ainda que esses produtos sejam sustentaveis e/ou ecologicos, apesar
de trabalhar com uma linhagem de produtos diferentes das outras empresas, por se ter o
diferencial de ser sustentivel, a meta da empresa deveria ser no minimo, conscientizar 0s
individuos sobre a importincia de consumir produtos sustentaveis, se a empresa tivesse esse

objetivo, o esforgo da venda do produto seria minimo, pois com o consumidor conscientizado,

se torna muito mais simples efetuar a venda e fidelizar clientes.
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Assim como fala Kotler (2010, p. 4) “As empresas que praticam o marketing 3.0...tem
por objetivo oferecer solugdes para os problemas da sociedade”. A sociedade estd passando
por um momento tenso no que diz respeito, 4 degrada¢do do meio ambiente ¢ a desigualdade
social, que cresce cada vez mais. A empresa que pensa em seguir as regras do marketing 3.0
deveria, por exemplo, adotar um meio pelo qual, conscientize o individuo, que ao consumir o
seu produto cle estd ajudando a uma familia que tem como principal fonte de renda, a
comercializagio do algoddo organico para a empresa a qual lhe oferece aquela roupa, ou
brinquedo, ou aquele artesanato. Além de ajudar uma familia, o consumidor levaria um
produto de qualidade ¢ também estaria consumindo algo que degrada de maneira minima o
meio em que ele vive. Dessa forma, a empresa venderia o seu produto ¢ a0 mesmo tempo
conscientizaria o individuo que é melhor consumir os produtos da tal empresa.

Ao perguntar como os colaboradores percebiam o produto, a maioria respondeu que
viam o produto como algo confortavel ¢ uma outra parcela dos colaboradores, responderam
ainda, que viam o produto como algo de qualidade. Um produto que tem como matéria prima
principal o algodfio orgénico e presa pela minima degradagdo do meio em que se estd
inserido, deveria ser percebido de outra forma, ou seja, o produto possui intimeros atributos,
atributos esses que os colaboradores conhecem de perto, mas infelizmente, os mesmo ainda
ndio tem consciéncia, da importincia das qualidades que o produto traz consigo. Afinal pelo
que ja foi visto ao longo desse trabalho, pode-se do produto, que ele se encaixa no parametro
de produto ecoldgico, assim como reflete Dias (2012, p. 119): “um produto ecologico €,
portanto, aquele que cumpre as mesmas fungdes dos produtos equivalentes e causa um dano
20 meio ambiente inferior, durante todo o seu ciclo de vida.” Além disso, o autor diz ainda,
que & preciso levar em consideragio a composicéo do produto, a embalagem, dentre outros
fatores.

Portanto percebe-se que o produto da cooperativa € ecolégico diante do padrdo que o
autor cita, porém os funcionarios precisam notar a importancia disso, valorizar o que a
empresa tem de melhor, defender o produto e ter certeza do que ele se trata. Fica claro que
antes de convencer o cliente externo & preciso conscientizar o cliente interno, pois € ele que
vai fazer a primeira propaganda ¢ apesar de nio se ter falado mal do produto da empresa, 0s
colaboradores deveriam ser os primeiros a citar a vantagens do produto da empresa que eles
estdo a frente.

Em outro questionamento foi perguntado sobre como os produtos sdo percebidos pelo

cliente, a maioria das respostas se deu em torno de que o cliente via o produto como artesanal.

Uma empresa onde o seu principal produto ¢ ecolégico, como foi visto no paragrafo anterior,
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ndo pode passar ao individuo que o seu produto ¢ artesanal. Pode-se entdo fazer a seguinte
indagacfio, mas esse tipo de visdo ndo € a empresa que controla. O tipo de visdo que o cliente
tem do produto ou da empresa, quem controla € sim a empresa, a empresa deve investir em
estratégias de marketing que fagam com que a visdo do cliente mude, que faga com que o

cliente perceba o produto como o que ele realmente &, isto €, ecolégico. A empresa deve se

destacar, pelo valor que ela realmente tem, ja que o individuo sera também a sua fonte de
publicidade direta.
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Analisando esta tabela, pode-se perceber que a cooperativa esté entre as caracteristicas
do marketing 3.0 ¢ também possui uma caracteristica do marketing 1.0, porém ainda as
técnicas que se sobressaem diante da andlise que foi feita da percepgdo dos colaboradores sdo
as técnicas do marketing 3.0.

Na primeira linha o autor mostra em qual posicionamento de marketing as
organizag3es se encaixam se baseando nas caracteristicas de seus objetivos, percebe-se que
diante do exposto na tabela, a COOPNATURAL se encaixa no marketing 1.0, pois mediante
o que ficou explicito no gréfico 1, a maioria dos colaboradores da cooperativa acreditam que
vender produtos sustentéveis & o objetivo da mesma. Qualquer empresa que tiver como meta
estar conectadacom o marketing 3.0, ndio pode ter como objetivo vender produtos, apesar dos
mesmos serem sustentaveis. Assim como reflete Kotler (2010, p. 3) acerca do marketing 1.0,
“o marketing dizia respeito a vender os produtos da fébrica a todos que quisessem compra-
los... era a fase do Marketing 1.0, ou era do marketing centrado no produto”. Portanto, esse
objetivo da cooperativa deveria ser modificado, a cooperativa poderia ter como objetivo
conscientizar os individuos que o produto que é fabricado na COOPNATURAL ¢é sustentével
e ecoldgico e com isso mostrar a importincia de consumir produtos com essas caracteristicas.

Na segunda linha da tabela o autor reflete sobre as forgas propulsoras da empresa,
onde aquelas organizagdes que tiveram como forgas propulsoras a revolucdo industrial se
encaixam no marketing 1.0, aquelas que sua forga esti na tecnologia de informagfio se
encaixam no marketing 2.0 e aquelas que suas forcas estio baseadas nas novas tecnologiasse
caracterizam por estar no marketing 3.0. Segundo Kotler (2010, p. 7) “essa nova onda abrange
uma tecnologia e a interatividade entre individuos e grupos”, a partir disso pode-se dizer que a
cooperativa ndo se encaixa no pardmetro do marketing 3.0, pois a tecnologia utilizada na
cooperativa, segundo o gréfico 13, € para o auxilio de departamentosda cooperativa, como
departamento financeiro, de vendas ou de logistica, ou scja, perante a avaliacfio da tabela, a
COOPNATURAL tem como forga propulsora, a tecnologia da informagdo que auxilia o
trabalho interno dentro da cooperativa, em suma, ela se caracteriza nesse item como
marketing 2.0.

A terceira linha da tabela se relaciona com a visdo que a empresa tem dos clientes, a
mesma ainda caracteriza cada visdo com cada classificagio de marketing. A empresa que
visualiza seus consumidores como compradores compulsivos, esta diante dos pardmetros do
marketing 1.0; a organizagdo que percebe seus clientes como consumidores inteligentes,

dotado de razdes ¢ emogdes se caracterizam diante das caracteristicas do marketing 2.0; e

aquelas que acreditam que os compradores sdo seres humanos completos, estio diante dos
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parimetros do marketing 3.0. A partir dessa defini¢fo e da andlise do grafico 5, percebeu-se
que a cooperativa se encaixa diante das caracteristicas do marketing 3.0, pois a mesma
percebe o seu cliente como consumidor consciente, 0 mesmo pode ser caracterizado como
aquele que “procura defender seus direitos enquanto cidaddo e saber de seus deveres e de
atitudes necessarias em relagio a sustentabilidade do planeta” (LARENTIS, p.68).

Diante dessa conceituagdo fica claro que a COOPNATURAL percebe o seu cliente
como ser humano completo, dotado de razdes, emogdes e espirito. Pois um consumidor
consciente se preocupa ndo apenas com seu bem estar, mas com a comodidade de toda a
sociedade, assim como o futuro da mesma, além de tentar solucionar problemas que o
ambiente que ele esta inserido, possui.

Na quarta e na quinta linha da tabela, Kotler contextualiza o conceito e as diretrizes de
marketing de cada categoria, as corporagdes quetem seus esforgos de marketing voltados para
o produto estfio na categoria do marketing 1.0, aquela onde seu empenho esta voltado para a
diferenciagio do produto ou empresa, estd no conjunto de empresas que somam o marketing
2.0 e aquelas que seus esforgos de marketing estio voltados para os valores, missdo ¢ viséo da
empresa, se encaixam no marketing 3.0.

Diante dessas especificagdes observa-se que a COOPNATURAL se encaixa nos
direcionamentos do marketing 3.0, pois diante do que foi exposto nos gréficos7, 8 e no
questionamento qualitativo, a cooperativa tem seu conceito e direcionamentos de marketing
voltados para a missdo visdo ¢ valores, pois pelo que ficou evidenciado nesses resultados, a
empresa tem um produto que € bom para o meio ambiente e que possui qualidade para quem o
procura, possui uma missdo que se baseia em gerar cidadania, praticar & sustentabilidade e
valorizara cultura, além de ser observada por seus colaboradores como uma cooperativa

amistosa, ecoldgica e justa. Mediante essas especificagdes apresenta-se abaixo uma figura

que expde uma melhor visdo dos pontos elencados acima:
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Figura 3:Modelo de empresa baseada em valores
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A figura explicita bem os direcionamentos de marketing de empresas que desejam
estar atentas ao marketing 3.0 e ao analisar as respostas colhidas na cooperativa fica claro que
a mesma se assemelha em tais defini¢des, ela pratica a satisfacio dos clientes, ela é
considerada uma cooperativa sustentavel (grafico 3 ¢ 4), pois a mesma trabalha com
agricultura familiar ¢ seu produto degrada minimamente o meio ambiente, ela possui
diferencial, ja que seus produtos tem como matéria-prima o algoddo colorido organico
(grafico 2). Ou seja, a COOPNATURAL se adequa aos padrdes citados na tabela
desenvolvida por Kotler (figura) ¢ também se encaixa na categoria marketing 3.0, referente a
quarta e quinta linha da tabela.

A sexta linha da tabela, discorre acerca da proposi¢do de valor da empresa. As
empresas que sdo funcionais se encaixam nos direcionamentos do marketing 1.0, aquelas que
sdo funcionais e emocionais nosparimetros do marketing 2.0, aquelas que sdo funcionais,
emocionais € espirituais, se encaixam nos direcionamentos do marketing 3.0. Segundo Kotler
(2010) “os valores articulam um conjunto de prioridades corporativas e tentativas de gestfio

para inclui-los em suas préticas, o que fortalecer4 comportamentos que beneficiem a empresa

A figura foi retirada do livro, “Marketing 3.0: as forgas que estio definindo o novo marketing centrado no ser
humano”, de Philip Kotler. Encontrada no capitulo 2, pagina 47.
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¢ as comunidades dentro e fora dela, o que fortalecera os valores da institui¢io”. Diante dessa
definicdo, pode-se fazer uma comparagio com a COOPNATURAL, i mesma possui
prioridades corporativas, essas prioridades sdo refletidas em alguns comportamentos da
mesma, como praticar a sustentabilidade e ser ecologicamente correta (graficos 3 e 4).

A cooperativa pode ser caracterizada Como sustentavel, pois a mesma trabalha com
agricultura familiar, valoriza o cooperativismo e associagdes de artesdos", assim como a
principal matéria prima de fabricagio de seu produto é o algoddo organico, onde 0 mesmo nio
s¢ utiliza de nenhuma pratica que degrade o meio ambiente. A partir dessas praticas da
cooperativa, e analisando a terceira linha da figura 3, onde especifica que a empresa que busca
ter valores precisa ser melhor, diferenciar-se das demais e fazer a diferenca, pode-se dizer que
a proposigéo de valor da COOPNATURAL & funcional, emocional e espiritual, ou seja, a
mesma se encaixa diretamente na proposiggo de valor do marketing 3.0.

Por fim na tltima linha da tabela o autor retrata a interagdo da empresa com os
consumidores, sendo que aquela que estabelece essa interacdo do tipo transagfio um-para-um
se encaixa no marketing 1.0, aquela que a interag@io se d4 no tipo relacionamento um-para-um,
estd classificada como marketing 2.0 e aquela onde essa interagdo se da no tipo, colaboragio
um-para-muitos, se encaixa nos padrdes do marketing 3.0. A partir disso pode-se avaliar o
grafico 11, onde se percebe que o consumidor participa do processo de construgio de
produtos da cooperativa, os colaboradores da empresa ainda citaram algumas formas na qual
essa pratica se d4, como fica explicito no apéndice B. O consumidor sugere temas a serem
trabalhados, além de sugerirem modelos novos de produtos, a partir dessas sugestdes a
cooperativa avalia as opinides e na maioria das vezes desenvolve aquilo que o consumidor
pediu. Ou seja, a cooperativa valoriza a opinido do cliente a ponto de desenvolver produtos
sugestionados pelos mesmos, isso pode ser caracterizado com colaboragdo um para muitos,
pois 0 produto sugestionado ¢ fabricado pela empresa eoutros clientes vdo ter acesso a um
produto criado por eles préprios, além de ser um meio de valorizar a opinido do cliente, essa é
uma forma na qual se pode fidelizar clientes.

Em suma a partir das anélises feitas dos gréficos e da tabela, pode-se perceber que a
COOPNATURAL esti encaminhada nos direcionamentos do marketing 3.0, porém € preciso
ainda se esforcar para transformar algumas caracteristicas da cooperativa. Acredita-se que um
dos principais pontos para modifica¢do refere-se a conscientizagdodos colaboradores a cerca
do diferencial do produto e do diferencial da empresa, os mesmos trabalham com um produto

“ Vide Apéndice B.
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totalmente diferenciado dos demais, pois ele carrega consigoa caracteristica de ser
ecologicamente correto € os mesmos parecem ndo compreender o quanto € importante nos
dias atuais produtos com tais particularidades. E a cooperativa trabalha diretamente com
familias carentes, onde gera renda para as mesmas, da mesma forma se da com os artesdos,
uma empresa que desenvolve tais trabalhos e tenta mudar o cendrio de desigualdade social,
ndo deve ser vista por seus funciondrios como “uma empresa boa”, ela deve se vista como
uma empresa Unica no mercado téxtil, por ter um diferencial tdo importante, tanto como
empresa, como com os seus produtos.

Acredita-se, portanto, que falta por parte da cooperativa uma visdo compartilhada,
onde todos os colaboradores assumam a missdo da empresa, ja que “quando os integrantes de
uma organiza¢io comegam a aprender como as politicas e ages existentes na empresa, estdo
criando sua realidade atual, cria-se um solo novo e mais fértil para o desenvolvimento da
visdio da organizacio” (SENGE, 2009, p. 284). Para uma empresa continuar crescendo e se
desenvolvendo ¢ preciso que todos que fazem parte da mesma se unam ¢ facam da visio da
empresa a sua visdo, portanto no caso da COOPNATURAL, acredita-se que seria preciso

existir na mesma um processo que desenvolvesse a visio da empresa entre todos os

colaboradores, fazendo com que os mesmos conhe¢am a fundo o que a cooperativa deseja.
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CONSIDERACOES FINAIS

O marketing 3.0 é uma das vertentes do marketing que surgiu recentemente, para
modificar a maneira que as empresas se apresentam no mercado diante de consumidores e
diante da sociedade, ou seja, o marketing 3.0 consiste em um conjunto de técnicas que busca
fazer com que a empresa se engaje e tente modificar o panorama dos problemas sociais ¢
ambientais do mundo. As empresas para estarem caracterizadas diante desse novo marketing
precisam também, se preocupar com o consumidor e vé-lo ndo apenas como fonte de renda
para ela, mas como ser humano completo, a organiza¢cdo deve buscar criar lagcos com os
individuos.

Essas técnicas visam que a empresa seja €tica com o0s seus colaboradores diretos e
indiretos e se preocupem com 0S mesmos, assim como se preocupam com 0s seus clientes, em
suma essa nova vertente do marketing busca modificar o panorama atual das empresas que
estdo no mercado e com isso fazer com que o mundo se transforme em um lugar melhor, sem
deixar de gerar renda para a empresa.

Pensando nisso, foi feita uma pesquisa sobre esse assunto inovador que € essencial
para as empresas. Essa pesquisa teve todos os objetivos concretizados, que foram eles:
adentrou no marketing 3.0 e suas vertentes, além de ter realizado uma pesquisa dentro da
COOPNATURAL de Campina Grande, onde foi possivel conhecer sobre o funcionamento da
cooperativa, embora de maneira superficial, como também conhecer um pouco o produto da
mesma e com isso, essa pesquisa abordou também estratégias de marketing utilizadas pela
cooperativa, tais objetivos foram elaborados partindo do pressuposto que a cooperativa
pesquisada sc encaixaria perfeitamente nas diretrizes de marketing 3.0 visto nessa
investigacdo.

A pesquisa tinha como meta principal responder se a COOPNATURAL, pratica o
marketing 3.0, esse questionamento foi respondido ¢ percebeu-se que a cooperativa estd
devidamente encaminhada, dentro das estratégias de marketing 3.0, porém ela ainda carrega
consigo algumas caracteristicas do marketing 2.0, assim como foi visto na andlise dos dados.
A empresa precisa modificar sua visdo de mercado, assim como precisa mudar os seus
objetivos, afinal uma empresa que tras tantas caracteristicas do marketing 3.0, ndo pode ter
como objetivo principal vender produtos, ¢ também mostrar um pouco do que a cooperativa €
para seus colaboradores internos, ji que ficou percebido, que os mesmos ainda se encontram

um pouco dispersos diante do que a cooperativa realmente representa. No entanto vale

ressaltar que a empresa se encaixa em muitas caracteristicas de marketing 3.0, como ser
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socialmente responsavel ¢ ecologicamente correta’”, se preocupar com o que o consumidor
pensa em relagdo ao seu produto e com relagdio a empresa, além de gerar novas colegdes de
produtos a partir de criticas vindas do cliente ¢ também ser um cooperativa que possui
valores, visdo € miss3o.

A cooperativa se encontra no caminho certo, ela ji assume vérias caracteristicas do
novo marketing, apesar de ainda ter caracteristicas de outras modalidades. Apesar de se
pensar que a empresa estaria completamente engajada nessa modalidade de marketing,
acredita-se que foi de bastante valia, conhecer mais de perto e perceber que praticar essa
vertente ndo € algo simples, principalmente quando o cliente em potencial ndo quer abrir
espaco para conhecer a empresa, assim como € o caso da cooperativa pesquisada, pois como
foi visto no site da empresa e em conversar informal com colaboradores da mesma, a maioria
das vendas da COOPNATURAL ¢ feita para outros paises, isso porque a consciéncia de
consumidores estrangeiros é bastante diferenciada dos individuos que estiio mais proximos
dos produtos e sdo conterrineos da cooperativa.

Enfim, nessa pesquisa foi visto que o marketing 3.0 vem modificando o panorama do
modelo de marketing tradicional dentro das empresas, isso ocorre devido 3 mudanga que o
mundo esti passando nos tltimos anos, desigualdade social, degradagdo do meio ambiente,
extin¢do de matérias primas, epidemias, etc. Isso acarretou a mudanga do consumidor, onde o
mesmo estd aperfeigoando e mudando a maneira pela qual consome. O cliente moderno busca
que as empresas estejam preocupadas com o bem estar do ambiente que se esta inserido, ele
almeja também que as empresas busquem fazer do mundo um lugar melhor.

Considero que para analises futuras a pesquisa abranja mais os envolvidos de forma
indireta no processo de produgdo, ou seja, os cooperados e parceiros da empresa, assim
comoos fornecedoresda mesma. Seria uma forma de se pesquisar e conhecer o ponto de vista
dos mesmos com relagdo a cooperativa. Acrescento também uma maior interagdo na pesquisa

junto a empresa para uma captagdo maior da forma como a mesma trabalha.

Pvide graficos 3 e 4
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APENDICE A- MODELO DE QUESTIONARIO

Centro de Educacio Superior Reinaldo Ramos- CESREI

Questiondrio para fins Académicos

Empresa:CoopNatural — Campina Grande-PB

Aluno(a): Francilene Liberato

Orientador: Alan Robson

Funcionirio:

Data:

Questionirio de anslise da percepciio do marketing 3.0 na empresa CoopNatural

através do publico interno.

- Qual o objetivo da empresa?

Qual o diferencial do produto desenvolvido pela empresa em relagdo aos produtos
concorrentes?

A empresa ¢ socialmente responsavel?Se sim, cite algumas acdes da mesma nesse
ambito.

A empresa € ecologicamente correta?Porque?

Como vocé imagina o consumidor da empresa?

Vocé percebe o produto como?

Vocé percebe o produto como algo do bom ou algo do bem?
Qual a missfo da empresa?

Como vocé vé a empresa?

Como os produtos séo percebidos pelo cliente?

Qual a relagdo da empresa com os cooperados e parceiros?

O consumidor participa do processo de construgdo dos produtos da empresa? Em caso
positivo, de que maneira?

Como vocé percebe o relacionamento da empresa com 0s consumidores?

O que a empresa acha das novas tecnologias € como elas ajudam a empresa no dia a
dia?
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Apéndice B- Questionarios Respondidos

Centro de Educaciie Superior Reinalde Rames- CESRE]
Questiondrio para fins Académicos

Empresa: CoopNatural — Campina Grande-PB

Aluno (a): Francilene Liberato

Orientador: Alan Robson

Funciondrio:

Data:

Questiondrio de analise da percep¢fio do marketing 3.0 na empresa

CoopNatural através do piiblico intcrno.
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Centro de Educaciio Superior Reinaldo Ramos- CESREI
Questiondrio para fins Académicos

Empresa: CoopNatural — Campina Grande-PB
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Centro de Educacio Superior Reinaldo Ramos- CESREI
Questiondrio para fins Académicos

Empresa: CoopNatural —~ Campina Grande-PB

Aluno (#): Francilene Liberato

Orientador: Alan Robson

Funciondrio:

Data:

Questiondrio de andlise da percepciio do marketing 3.0 na empresa

CoopNatural através do piblico interno.

Qual o objetivo da empresa?
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3. Como vocé percebe o relacionamento da empresa com os consumidores?

. O que a empresa acha das novas tecnologias e como elas ajudam a empresa no

dia a dia?
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Comercializar produtos sociais e ecolagicamente corretos.

Séo produtos diferenciados por trabalharem todoe o processo produtivo e por
possuirem certificado de produto organico.

Sim. Trata-se de uma cooperativa que trabalha com a agricultura familiar, clube de
maes, associacdes, etc. preservando o ambiente dentro de suas possibilidades e
valorizando a mao-de-obra local.

Sim. A matéria-prima & o algoddo natural colorido orgénico, cultivado sem agrotdxicos.
Pessoas com consciéncia ecologica apurada.

£ um produto diferenciado, de qualidade, porém, sem opgbes de cores.

Produto do bem.

Gerar dignidade e cidadania otravés da comercializacio de produtos ecolégico e
sociolmente correto fortalecendo a agricultura familior, cultura e mido-de-obra local.
Vejo que a empresa as vezes foge dos seus principios de Cooperativa, adotando
praticas que ndo sdo de sua natureza, dificultando o seu pesicionamento diante do
mercado.

. A grande maioria dos clientes se encanta pelos produtos de algod3o natural pela sua
histéria, pela forma como as pecas criadas, pelo artesanato que nelas contém que as
torna diferentes de outras pegas do mercado.

. Acredito que falta muito para o relacionamento entre os cooperados seja o ideal. Falta

de comunicacdo, participagao e até interesse, eu diria. Quanto aos parceiros, o
relacionamento é cordial.

Apenas nos casos de desenvolvimento, quando sdo confeccionados produtos sob
encomenda.

13. Amistoso.

14,

Como uma ferramenta de apoio as inovagGes t3o necessarias no mercado competitivo
atual.




Respostas

. Vender produtos sustentaveis

. 2. Matéria prima certificada com grande apelo ao comércio sustentavel

. Sim. Valoriza agricultura familiar e cooperativismos na m3o de obra.

. Sim. Porque sua principal matéria prima para producdo € o algodio
colorido organico.
Pessoas com acesso a educagao e informagdes que o tornam mais criticas
e seletivos na hora da compra.
Bonito e com design atual, contudo limitada em cores.
Produto do bem, pois é pensado de forma a trabalhar tanto o lado social,
como ambiental e econdmico, contudo pode torna-se ainda melhor.
Gerar dignidade e cidadania através da comercializacdo de produtos
ecoldgico e socialmente correto fortalecendo a agricultura familiar,
cultura e mao-de-obra local.
Uma empresa que passou pela melhor fase do setor e no momento atual
encontra-se lutando para permanecer em um mercado de concorréncia
desleal, onde o apelo sustentivel é grande, mas zinda n3o foi entendido
pela maior parcela consumidora do Pais.

.0s produtos infantis sdo percebidos pelas mdes como benéficos para as
criancas por serem organicos, ja os adultos ainda sdo vistos como um
praduto diferenciado por seu artesanato e gue muitas vezes € adquirido
para presentear alguém querido, contudo ainda n3o se tornou uma
compra de consumo consciente.

11. € uma relacdo complicada e de crise pela divergéncia de interesses.

12.Sim, grande parte dos clientes sugerem temas a serem trabalhados nas
colecBes a alguns modelos novos para artigos de decoragdo e
bringuedos em conformidade com o que € procurado nas lojas.

13. Amigdvel, o interesse da empresa € que o cliente possa ser sempre

atendido conforme suas expectativas, nem sempre é possivel, contudo o

esforgo € neste sentido.
14.As novas tecnologias sdo importantes e fundamentais para o bom

funcionamento tanto da produgdo como dos setores comercial e
financeiro.
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GERAR SUSTENTABILIDADE ATRAVES DA PROMOCAO DE PRODUTOS SUSTENTAVEIS E
ECOLOGICAMENTE CORRETOS

AS CERTIFICAGCOES, ORGANICA, IDENTIFICACAO REGIONAL E OUTRAS QUE AGREGA VALOR
AQ PRODUTO

SIM, POIS TRABALHA A SUSTENTABILIDADE NA CADEIA PRODUTIVA ATRAVES DA

AGRICULTURA FAMILIAR, ARTESAO E COOPERADOS
. SIM, POIS TRABALHA O PROCESSO PRODUTIVO DO ALGODAO COLORIDO DESDE A

PLANTACAO ATE O PRODUTO ACABADO DENTRO DAS NORMAS ECOLOGICAMENTE
CORRETOS

£ UM CONSUMIDOR CONSCIENTE

COMO PRODUTOS DE CARACTERISTICAS REGIONAIS E VALOR AGREGADO, PRODUTOS
CONCEITUAIS.

PERCEBO O PRODUTO COMO ALGO DO BEM, E QUANTO A SUA QUALIDADE PARA
CLASSIFAR COMO BOA AINDA PRECISA DE MELHORIA PARA FIO O ALGODAOC COLORIDO.
TRABALHAR COM DIGNIDADE GERANDO SUSTENTABILIDADE PARA TODOS ENVOLVIDOS
NO PROCESSO PRODUTIVO £ COMERCIALIZACAQ DO ALGODAO COLORIDO

COMO EMPRESA QUE NAD SE POSIONA COMO COOPERATIVA NO MERCADO, PELAS
LIMITACOES ECONOMICAS E AMBIENTAIS

10- COMO PRODUTO ARTESANAL, QUE TEM VALOR AGREGADO, UM CONCEITO.

11-A RELACAO NAO TOTALMENTE CARACTERIZADA COMO COOPERATIVA, PELA

INCOSISTENCIA DO ATO COOPERADO.

12- SIM, EM ASPECTOS ESPECIFICOS, POR EXEMPLO, QUANDO A REGIAO NECESSIDA DE

PRODUTOS QUE SEJAM ESPECIFICO PARA AQUELE PUBLICO, FAZ UMA PESQUISA E ©
PRODUTO E CRIADO COM BASE NOS CRITERIOS DAQUELE PUBLICO.

13- RELAGAQ AMISTOSA
14- £ UMA FERRAMENTA DE APOIO, POSSIBILITA NA LOGISTICA, DEPARTAMENTO FINANCEIRO,

COMUNICACAO COM O CLIENTE DENTRE QUTROS.




ANEXO A: PUBLICIDADE DA COOPNATURAL REFERENTE AO DIA DOS

NAMORADOS

Nesse dia tao especial, NOSSO
melhor presente nao deve caber
em um embrulno...

Abrace forte 0 seu amor!_




ANEXO B: PUBLICIDADE DE ANIVERSARIO D& &



ANEXO C: PUBLICIDADE REFERENTE A PASCOA DA COOPNATURAL

Natural Fashion

Coopnatural Parahyba Organic

NATURAL FASH!ON \

C{E'-.\"{?'f- '1 Coe T{ + (Cesta

R$7000

(;f_ir:'.‘ + Cesta
R$40,00

n tf Contate 0 nosso departamento comerdiak (83} 3337.7077 | comerdalntf@gmail.com

Natural Fashion
Cngnman Swanee g




