FUNDACAO OSWALDO ARANHA
CENTRO UNIVERSITARIO DE VOLTA REDONDA
CURSO DE GRADUACAO EM PUBLICIDADE E PROPAGANDA
TRABALHO DE CONCLUSAO DE CURSO

LARISSA ALMEIDA DE PAULA

MUDA — METODO UTILIZADO PARA DIFERENCIACAO AMBIENTAL
EM PEQUENOS NEGOCIOS

VOLTA REDONDA
2020



FUNDACAO OSWALDO ARANHA
CENTRO UNIVERSITARIO DE VOLTA REDONDA
CURSO DE GRADUACAO EM PUBLICIDADE E PROPAGANDA
TRABALHO DE CONCLUSAO DE CURSO

MUDA — METODO UTILIZADO PARA DIFERENCIACAO AMBIENTAL
EM PEQUENOS NEGOCIOS

Trabalho apresentado ao Curso de
Publicidade e Propaganda do UniFOA como
requisito parcial & obtencdo do titulo de
bacharel em Publicidade e Propaganda.

Aluna: Larissa Almeida de Paula

Orientadora Prof. Clarisse Netto Rezende

VOLTA REDONDA
2020



FOLHA DE APROVACAO

Trabalho de Conclusdo de Curso Intitulado MUDA — METODO UTILIZADO PARA

DIFERENCIACAO AMBIENTAL EM PEQUENOS NEGOCIOS elaborado por LARISSA
ALMEIDA DE PAULA e apresentado publicamente perante a Banca Avaliadora,

como parte dos requisitos para conclusao do Curso de Publicidade e Propaganda.

Aprovada em 06 de novembro de 2020.

Orientadora: Mestre Clarisse Netto de Rezende

Banca Examinadora:

Professora Orientadora Mestra Clarisse Netto de Rezende

Professor Doutor André Luiz de Freitas Dias

Professora Mestra Angélica Aparecida Arieira

Link do TEAMS:

https://web.microsoftstream.com/video/70254151-7fce-46ee-9bb3-d0922caddfel



Dedico este trabalho primeiramente a
Deus, por ser minha fortaleza e autor da
minha trajetéria, aos meus pais e irméo,
gue desde o inicio e com todo carinho,
ndao mediram esforcos para que eu
alcancasse mais esta etapa tao almejada

de minha vida.



Agradeco a Deus por me presentear com
sabedoria e engrandecer meu esforco. A
Prof. Clarisse Netto Rezende, que
cautelosamente, me incentivou desde o
inicio e sonhou junto comigo cada etapa
deste trabalho. A Prof. Stella Arantes
Aragdo, que sempre me apoiou e
contribuiu na formatacdo de novas
perspectivas no desenvolvimento deste
trabalho. A minha familia e amigos, por
sempre me incentivar e tornar esta etapa

mais serena.



‘A diferenciacdo comeg¢a quando eu
entendo porque eu existo.” — Pedro

Superti



SUMARIO

1 INTRODUGAO. .....coii ettt ettt sttt sa et e st aestestesaeeneeneas 09
2 SUSTENTABILIDADE ..ottt ettt steee e saee e e e eee s 14
2.1 Desenvolvimento SUSLENLAVEL...........ccccuuiiiiiiiiiiiiiiicee e 14
2.2 Desenvolvimento Sustentavel em pequenos NegOCIOS............ceevveevveernnnns 19
3 MARKETING E REDES SOCIAIS.....cooiiiiiiiiiiee ettt 24
3.1 O desenvolvimento do Marketing..........cc.uuuueeemimiiiiiiiieeeee e 24
3.2 Marketing de DiferenCiaGaio. ........cceueeiiiiiiiiiiieciii e 26
3.3 Marketing VErUe.......uuuuiiiiiii et e e e 28
3.4 Planejamento de Mercado, Comportamento do Consumidor e Educacao
N 0] o= | = | U 31
3.5 Redes SOCIAIS DIGITAIS. ....ccvuiiiiieeeeeiie it e e 34
4 METODO UTILIZADO PARA DIFERENCIAQAO AMBIENTAL.....ccooviiiiii, 37
4.1 MUDA: Método Utilizado para Diferenciacdo Ambiental.................ccc....... 37
4.2 MUDA para pequenos NEGOCIOS. ........uuuururuiiiiiaeeeeeeeeeeeeeeeeeeannssnnnnnnns 43
5 CONCLUSAOD. ..ottt es st 45

REFERENCIAS . ... ettt 46



LISTA DE FIGURAS

Figura 1 — Tripé da Sustentabilidade...............coovrriiiiiiiiii e 19
Figura 2 - Principais fatores para a adocdo de procedimentos de gestédo
ambiental..28

Figura 3 — Elementos basicos para criar uma muda............ccceeeeeeeriiiiiieeee e 37
Figura 4 — Ciclo de atuacéo do método MUDA............cceiiiiiiiieeeeeeeeeeeeeeee s 38

Figura 5 — Plante MUDAL . ........ooii sttt s e e e e e e e e e e e e e e aeeaeaeearnanes 39



RESUMO

O estudo questiona de que forma os pequenos negoécios podem usar estratégias e
ferramentas de marketing para melhorar sua relacdo com o meio ambiente, seus
processos de producdo e o meio social onde estdo instalados? Frente a esse
paradigma, é sustentada a ideia de que os meios de comunicacdo, principalmente
os digitais, através de estratégias de marketing, podem contribuir com a
disseminacdo de ideais sustentaveis e atuar como ferramentas oportunas na
propagacédo de informacdo e conhecimento. O projeto visa estabelecer requisitos
ambientais e econdmicos, que possam estimular um comportamento cada vez mais
sustentavel em pequenos negdcios locais, com isso desenvolver o projeto MUDA. O
MUDA propde a utilizacdo de meios de comunicacdo digitais para a formacéo e o
processo de construcdo do conceito de sustentabilidade e tem, como objetivo,
desenvolver um pensamento sustentavel em pequenos negdcios, a partir das redes
sociais. Conclui-se que s6 é possivel resgatar valores capazes de promover novos
olhares nos consumidores, apostando na educacédo ambiental. E entédo, fazer o uso
das redes sociais como mediadoras de informag¢do aos usuarios ativos para tornar
este acesso descomplicado, aprimorando percep¢do da imagem gerada nos
consumidores finais em relacdo a empresa e provocando mudancas de habitos em
relacdo ao comportamento ambiental. Para melhorar a relagdo com o0 meio
ambiente, os processos de producéo e o meio social, foram desenvolvidos 0 método
MUDA cujo objetivo é proporcionar transformacéo de pequenas empresas que ndo
apostam no desenvolvimento sustentavel por falta de recurso, conhecimento e

informacéo.

Palavras-chave: Meio Ambiente; Sustentabilidade; Marketing; Diferenciagéo;
Pequenos Negocios



ABSTRACT

The study asks how small businesses can use marketing strategies and tools to
improve their relationship with the environment, their production processes and the
social environment where they are installed? Faced with this paradigm, the idea is
maintained that the means of communication, especially digital, through marketing
strategies, can contribute to the dissemination of sustainable ideals and act as
opportune tools in the dissemination of information and knowledge. The project aims
to establish environmental and economic requirements, which can stimulate an
increasingly sustainable behavior in small local businesses, thereby developing the
MUDA project. MUDA proposes the use of digital media for training and the process
of building the concept of sustainability and aims to develop sustainable thinking in
small businesses, based on social networks. It is concluded that it is only possible to
recover values capable of promoting new perspectives on consumers, betting on
environmental education. And then, make use of social networks as mediators of
information to active users to make this access uncomplicated, improving the
perception of the image generated in the end consumers in relation to the company
and causing changes in habits in relation to environmental behavior. To improve the
relationship with the environment, production processes and the social environment,
the MUDA method was developed, whose objective is to provide transformation of
small companies that do not invest in sustainable development due to lack of

resources, knowledge and information.

Keywords: Environment; Sustainability; Marketing; Differentiation; Small Business.



1 INTRODUCAO

As empresas e 0 meio ambiente estdo em constante disputa e, cada vez
mais, 0s meios de producdo causam grandes impactos no cenario ambiental. Em um
mundo globalizado como o de hoje, em que tudo se encontra interconectado, é
possivel observar que as redes sociais atuam fortemente na propagacdo de
informacdes, conteddo e conhecimento, tornando-a uma forte base instrumental
para a conscientizacao.

Kotler (2017) ressalta que hoje o mundo € percebido de forma totalmente
nova. A internet, que trouxe conectividade e transparéncia para a vida real, tem sido
em grande parte responsavel por essas transformagfes. Sendo assim, 0 processo
de comunicacao digital pode influenciar na descontinuacdo dos modelos classicos
de desenvolvimento e seguir em buscas articulaveis de conhecimento, interacdo e
aproximacdo de um grande grupo de pessoas que sdo consideradas ativas nas
redes sociais.

Baseado nisso e com a premissa de que, atualmente, fala-se muito a respeito
de desenvolvimento sustentavel e sobre a maneira como as empresas podem
evoluir a fim de minimizar os danos nocivos a natureza, torna-se fundamental a
identificacdo do problema e a prospecc¢ao de possiveis solu¢des de forma inovadora
e criativa. Sob a perspectiva do marketing, a sustentabilidade capacita as empresas
a buscar novos segmentos de mercado, especialmente 0s crescentes segmentos de
consumidores colaborativos, culturalmente ativos e criativos. As préaticas da
sustentabilidade sdo capazes de conquistar a admiragcdo do consumidor e iniciar um
dialogo com ele (KOTLER, p.129, 2012).

Com base na importancia do marketing para o processo de conscientizacao,
como observado por Bueno (2014), reforcando que a comunicacao vista sob uma
perspectiva ampla, tem um papel importante a desempenhar nos processos de
conscientizacdo e de mobilizacdo para a sustentabilidade. Observando o cenario
ambiental nos dias de hoje e levando em consideracdo os danos irreversiveis dos
recursos naturais causados pelo sistema produtivo, nota-se a existéncia de fatores
limitantes para implantacdo de mecanismo capazes de minimizar os impactos
causados pela propria empresa no entorno de sua area de atuacgao.

Com as observacdes citadas, o presente projeto se faz, entdo, importante

através da proposta de alternativas que coloquem em equilibrio a producéo de bens
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de consumo, sem que a natureza seja prejudicada, tornando necesséario a
reeducacao daqueles que estdo de frente para essa realidade, possibilitando uma
adequacdao das atividades econbmicas, produtivas e sociais.

Através do levantamento de estudos e aplicacdo de estratégias de marketing,
0 projeto nasceu do seguinte questionamento: De que forma os pequenos negocios
podem usar estratégias e ferramentas de marketing para melhorar sua relagdo com
0 meio ambiente, seus processos de producdo e o meio social onde estdo
instalados?

Frente a esse paradigma, € sustentada a ideia de que os meios de
comunicacao, principalmente os digitais, através de estratégias de marketing, podem
contribuir com a disseminacdo de ideais sustentaveis e atuar como ferramentas
oportunas na propagacao de informacédo e conhecimento.

Seguindo essa linha de pensamento e com base nas pesquisas realizadas, o
projeto tem como hipétese a possivel contribuicdo com o processo de construgcdo do
pensamento sustentavel aplicado aos pequenos negocios, cujo recurso € limitado,
utilizando as redes sociais como suporte. Assim, 0 projeto pretende estimular a
mudanca de habitos, semear novas condutas, auxiliar o processo de educacgéo
ambiental e colaborar com a reducdo de impactos causados ao meio ambiente.

Como objetivo, o projeto visa desenvolver um pensamento sustentavel em
pequenos negoécios locais, a partir do auxilio das redes sociais, possibilitando a
implantacdo de pequenas atitudes que possam impactar de forma positiva seus
meios de producdo e a comunidade onde estdo inseridos. Auxiliar o pensamento
sustentavel através de mudancas de habitos e estratégias de diferenciacdo por meio
de uma proposta de desenvolvimento do projeto MUDA. Estabelecer requisitos
ambientais e econdmicos, que possam estimular um comportamento cada vez mais
sustentavel em pequenos negocios locais.

Tais estratégias e propostas usaram como meio de comunicacdo entre o
projeto MUDA, a pequena empresa e a comunidade, redes sociais com o intuito de
estimular o processo de educacdo ambiental a partir das atitudes adotadas por
pequenas empresas, em busca de novos habitos e condutas em seu
estabelecimento, com seus colaboradores e consumidores.

Dessa forma, o MUDA se justifica pela relevancia que o tema possui para

realidade atual, por ser ainda, o Desenvolvimento Sustentavel, um tema pouco
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praticado, principalmente quando inserido no ramo de pequenos negocios, através
da observacao de que as informacdes relacionadas a esse tema, muitas das vezes,
podem ndo atingir as empresas de pequeno porte, tornando o processo de
comunicacao parcial.

O MUDA levou em consideracédo a Clpula de Desenvolvimento Sustentavel’,
realizada em 2015, que deu aos paises participantes a oportunidade de adotar a
nova agenda para sustentabilidade e chegar a um acordo global sobre a mudanca
climatica, conforme afirma Organizacdo das NacOes Unidas (ONU). Na cupula,
foram estabelecidos os 17 Objetivos de Desenvolvimento Sustentavel (ODS)
contemplando 169 metas que buscam concretizar os direitos humanos, a igualdade
de género e empoderamento das mulheres e meninas, além de buscar o equilibrio
das trés dimensfes do desenvolvimento sustentavel: a econbmica, a social e a
ambiental.

Assim, possibilita que as pequenas empresas possam ter conhecimento sobre
as questbes ambientais e que possam adotar novas atitudes em relacdo ao meio em
gue estao inseridos, aprimorando a percep¢ao da imagem gerada nos consumidores
finais em relacdo a empresa, uma vez que o comportamento sera o fator
determinante para formatar novos valores para mesma.

Para aperfeicoar o processo de comunicagdo das microempresas, 0 projeto
propés a utilizacdo de ferramentas digitais que, atualmente, funcionam como canal
de comunicacéo facilitador, tornando o processo de comunicacdo mais acessivel,
independente da hora e do lugar. Essas ferramentas digitais sdo capazes de
alcancar muitas pessoas ao mesmo tempo e ainda assim, transmitir a mensagem
gque deseja ser enviada. S&o ainda conhecidas como redes sociais e podem
contribuir positivamente em aproximar as informacdes necessarias dos usuarios
ativos pertencentes a cada rede social.

A escolha das redes sociais, se deu pelo aumento da migracdo de usuarios
do meio offline para o online, que tem sido cada vez mais constante e que vem
apresentando crescimento cada vez mais acelerado, tornando-se ainda mais nitido
com estimulo e influéncia gerada pela pandemia COVID-19. Assim, o projeto se
justifica ao possibilitar que pequenas empresas sejam inseridas nesse cenario que

se torna presente no dia a dia das pessoas.



12

Todo o projeto foi desenvolvido a partir de uma pesquisa descritiva, de carater
exploratorio, que busca estimular um pensamento sustentdvel em pequenos
negocios locais com auxilio das redes sociais, de modo a impactar positivamente
seus meios de producdo e a comunidade onde estdo inseridos. O projeto conta
ainda com a aplicacédo de estratégias de marketing para a potencializar o alcance de
usuarios ativos e promover resultados mais incentivadores.

As etapas da pesquisa descritiva compreenderam: analise do contexto e
realidade atual a qual estd inserida; conhecimento aprofundado sobre
desenvolvimento sustentavel e sua aplicacdo para 0s pequenos negocios; conceitos
e estratégias de marketing (digital, diferenciacdo e verde); planejamento e
posicionamento de mercado; evolucdo do comportamento do consumidor; Educacéo
Ambiental; redes sociais e a comunicacao na era digital.

A primeira etapa apresenta relatos essenciais para compreensdo do contexto
em que as pequenas empresas estdo inseridas. Em seguida, sdo apresentados
fragmentos da Era Industrial, teorias que envolvem o0s processos de producédo
tradicionais da induastria incluindo a realidade vivenciada no Brasil durante este
periodo, um breve historico do cenario pds-guerra e conceitos de desenvolvimento
sustentavel.

Na sequéncia, é apresentado um novo conceito de Desenvolvimento
Sustentavel aplicado em empresas, o entendimento da realidade socioambiental de
pequenos negocios, as dimensfes-chaves que podem conduzir o negécio a uma
postura socialmente responséavel, Direitos Ambientais, Normas e Certificacbes e o0s
Objetivos de Desenvolvimento Sustentavel da ONU.

O segundo capitulo apresenta o conceito de marketing e seus
desdobramentos bem como as estratégias de marketing digital, de diferenciacéo e
marketing verde. Ainda neste capitulo, é abordada a Educacdo Ambiental como
forma de promover novos olhares e pensamentos sustentaveis. Em seguida, é
apresentado o papel das redes sociais como forma de propagar novos ideais,
informacdes e conhecimento, além do potencial de divulgacdo de outras empresas
consideradas ambientalmente responsaveis.

Apés a fundamentacdo tedrica, € apresentado o método MUDA (Método
Utilizado para Diferenciagdo Ambiental), que conta com o desenvolvimento dos

pilares que dao base para o conceito principal do método, missao, visao e valores e
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etapa de aplicagdo do método MUDA em empresas, justificando os motivos da
diferenciacdo ambiental, o porqué de aplici-lo em pequenas empresas, o trabalho e
importancia das redes sociais e 0s pontos positivos de aderir a um projeto como

este.
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2 SUSTENTABILIDADE

Para apresentar o contexto teodrico do presente estudo, a base das
informacbes serd dividida em etapas que contemplam o0s seguintes itens:
desenvolvimento sustentavel e desenvolvimento sustentdvel em pequenos negocios,
o desenvolvimento do marketing, marketing de diferenciacdo, marketing verde,
planejamento de mercado, comportamento do consumidor e educacdo ambiental, e

redes sociais digitais.

2.1 Desenvolvimento Sustentavel

A Era Industrial é caracterizada por um periodo longo, iniciado em meados do
século XVIII marcado por trés grandes etapas conhecidas como Revolucdo
Industrial. Segundo a Tematica BARSA (2005), a Revolugcdo Industrial, entendida
como processo de transformacéo econdmica através do qual a fabrica, como o lugar
onde se concentravam 0s operarios e as maquinas, ganha peso progressivamente
no sistema produtivo, comecou ha Gra-Bretanha.

A evolucdo do mundo ocidental ao final do século XVIII e no inicio do século
XIX conduziu a uma transformacdo nos métodos de producdo e no comércio dos
produtos manufaturados, que, em muito pouco tempo, modificou por completo toda a
estrutura da sociedade (TEMATICA BARSA, 2005).

As transformacgdes proporcionadas pela Revolucdo Industrial, incluem as
estruturas de trabalho e os métodos de producado industrial de Henry Ford, um
americano inventor e empresario que revolucionou a industria automobilistica, no
inicio do século XIX. Ford ficou muito conhecido através da implantacdo do modelo
fordista — um elemento fundamental para a modernizacdo que caracterizou a
Segunda Revolucao Industrial. Porém, antes de dar seguimento aos conceitos
fordistas € importante entender a ligacdo do fordismo com seu antecedente: o
taylorismo.

Segundo Tendrio (2011, p.1147):

O taylorismo contribuiu para essa nova forma de gestdo na medida em que
a concentracao técnica permitiu, através das maquinas-ferramentas (MFs),
utilizar mdo de obra ndo necessariamente capacitada, como era o caso dos
contratados ou dos trabalhadores de oficio que desempenhavam suas
tarefas a partir de um conhecimento tacito e até consuetudinario. Agora,
com as M-Fs, o trabalhador seria treinado [..] para desempenhar
determinada tarefa em um determinado tempo junto a maquina.
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Assim, uma vez estabelecido o0 elo entre o operério e a maquina, € possivel
compreender melhor o universo fordista. A partir das ideologias de Henry Ford, o
fordismo pode ser compreendido como producdo em massa, reducdo de custos e
organizacao administrativa para incentivar o consumo.

Tendrio (2011) ressalta que a partir do processo de producdo em massa
fordista é entdo possivel elaborar grandes quantidades de produtos padronizados. O
objetivo desse modo de gerenciamento foi, portanto, promover a economia de
escala a fim de diminuir os custos e ampliar o mercado.

Com base nas afirmativas de Boris Fausto (1994, p.389), entre os anos de
1920 e 1940, é possivel acompanhar algumas mudancas ocorridas no Brasil. Houve
um aumento significativo na populacéo brasileira que passou de 30,6 milhdes para
41,1 milhdes de habitantes, quase promovendo um equilibrio entre a populacao
masculina e feminina. Além do aumento da populacdo, observa-se o levantamento
de questbes especificas do Brasil relacionadas a urbanizagdo, economia e
educacao.

Dentro desse espaco de tempo, evidencia-se a importancia dos anos de 1929

e 1930, em funcéo da crise seguido de revolucdo no Brasil.

As taxas de crescimento anual da inddstria nos permitem entender melhor o
processo de industrializacdo posterior a 1930. Elas indicam um consideravel
avangco entre 1933 e 1939 e um impeto menor em 1939 e 1945. Isso
significa que a industria se recuperou rapidamente dos anos de depressao
iniciados em 1929 [...] (FAUSTO, p. 392, 1994).

Apesar do sucesso do momento e das consequéncias proporcionadas pela
Era Industrial, € possivel analisar, do ponto de vista da producdo fordista, o
levantamento de um paradigma incluindo a realidade vivenciada pelo Brasil. Tenorio
(2011) afirma que a oposi¢cao ao fordismo surge de diferentes maneiras entre os
anos 1950-60, através da reacdo de estudantes, de trabalhadores, de governos,
empresarios e estudiosos em gestdo organizacional.

Em funcdo dos desniveis ocasionados nas classes sociais e trabalhistas,
surge entdo o momento pos-fordismo, caracterizado pelo modelo flexivel de gestéo
organizacional. Flexibilizacdo e democratizagcdo resumem alguns acontecimentos

dessa etapa. Ainda segundo as concepcdes de Tenorio (2011, p. 1162),
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[...] o pds-fordismo ou modelo flexivel de gestao organizacional, caracteriza-
se pela diferenciacdo integrada da organizacdo da producéo e do trabalho
sob a trajetdria de inovacdes tecnoldgicas em direcdo a democratizacdo das
relacdes sociais nas organizacdes. Concepcdo que contraria a fordista na
medida em que esta, se baseia na previsdo de um mercado em
crescimento, 0 que justificava o uso de equipamentos especializados a fim
de obter economia de escala. Agora surgem equipamentos flexiveis cuja
finalidade é atender a um mercado diferenciado, tanto em quantidade
guanto em composicao.

Tratando-se de desniveis sociais, Fausto (1994) revela que a pretensdo dos
trabalhadores no Brasil ndo era de revolucionar a sociedade e sim, ampliar as
condi¢cbes de vida e conquistar o minimo de direitos, ndo excluindo a ideia de que
muitos aproveitavam das ac¢des em busca do sonho de uma sociedade igualitaria.

Desde o periodo das manufaturas até o pos-fordismo, existe uma lacuna
extensa com muitos acontecimentos no cenario global. As inddstrias precisaram se
adaptar as inovacoes de trabalho para se manter resistentes no mercado.

No entanto, Fausto (1994, p.327) afirma que apds 1930 no Brasil, nasce um
novo tipo de Estado, distinguindo-se do oligarquico por elementos que vao além da
centralizacdo e autonomia. Os define em 3 principais elementos e caracteriza-os
como mais acentuados:

1. A atuacdo da economia: voltada gradativamente para 0s objetivos de

promover a industrializagao;

2. A atuacao social: tendente a dar um tipo de protecdo aos trabalhadores
urbanos, incorporando-o0s, a seguir, a uma alianca de classes promovida
pelo poder estatal;

3. O papel central atribuido as Forgcas Armadas: em especial o Exército,
como suporte da criacdo de uma industria de base e sobretudo como fator
de garantia da ordem interna.

Ao agrupar estes elementos, Fausto (1994) afirma que o Estado Getulista
promoveu o capitalismo nacional se apoiando no aparelho de Estado (as Forcas
Armadas) e na sociedade (uma alianca entre a burguesia industrial e setores da
classe trabalhadora urbana). As mudancas ocorridas nessa época marcaram o0
capitalismo. Além do fordismo ter contribuido com o capitalismo e com implicacdes
técnicas e sociais, houve a padronizacao e operacionalizacdo do modelo de gestéo

de producédo e desniveis ocasionados nas classes sociais e trabalhadoras.
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Enquanto a Era Industrial se solidificava na histéria, em paralelo no século
XIX, outros acontecimentos marcavam aquele periodo, como o surgimento dos
movimentos ambientalistas em diferentes lugares por diversos motivos, que com 0
tempo, uniram seus esforcos para protecdo do Meio Ambiente.

Segundo McCORMICK (1992, p.15):

Apesar dessas adverténcias prévias houve pouco sentimento de alarme ou
interesse até bem depois da Revolucéo Industrial. A mudangca mais ampla
nas atitudes humanas comecou com a era das descobertas cientificas,
guando os sinais de deterioragcéo tornaram-se evidentes para mais pessoas,
e ndo apenas para uns poucos observadores perspicazes da condi¢cdo da
natureza. As raizes de um "movimento" mais amplo podem ser discernidas
pela primeira vez na segunda metade do século XIX. Os primeiros grupos
protecionistas foram criados na Gra-Bretanha na década de 1860. Nos
Estados Unidos, um movimento bipartido de preservacionistas de areas
virgens e de conservacionistas de recursos naturais comegou a emergir na
virada do século.

No livro Gestdo Ambiental, da Secretaria de Meio Ambiente de S&o Paulo,
apos a segunda Grande Guerra a questdo do desenvolvimento entra na agenda
internacional motivada por dois fatores: emancipacéo e reconstru¢cdo da economia.
Até a década de 50 o movimento ambientalista era restrito e, a partir de entao,
amplia-se e conquista o publico principalmente nos Estados Unidos. McCORMICK
(1992) relata o surgimento do novo-ambientalismo visando a unido de suas forcas
para questionar o capitalismo, como um movimento de protesto, baseado nas
preocupacdes com o estado do ambiente e as atitudes humanas em relacéo a Terra.

A medida em que novas posturas ambientais vao surgindo, observa-se que a
sociedade comeca a se sensibilizar com as questdes que envolvem o meio ambiente

e desenvolvem um novo olhar voltado para isso.

A sensibilidade do publico para os primeiros movimentos era pequena, mas,
a medida que a ciéncia revelava mais sobre a estrutura da natureza, e as
pessoas ganhavam mais mobilidade e passavam a olhar para além de sua
vizinhanc¢a imediata [...]. (McCORMICK, 1992, p.16)

A Comissédo Brundtland (1987), em conformidade com a Organizacdo das
Nacdes Unidas (ONU), publicou um relatério que traz o conceito de desenvolvimento
sustentavel para discurso e o define como aquele que atende as necessidades
atuais sem comprometer a habilidade das futuras geracdes de atender suas proprias

necessidades. Ao longo das décadas presenciou-se mudancas significativas nos
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movimentos ambientalistas, porém, neste novo século, ha expectativa de avancos
mais pontuais em busca de resultados mais assertivos.

Esse cenario de mudancas € global e no Brasil a ascendéncia de movimentos
ambientalistas iniciou na década de 70 com a chegada das primeiras agéncias
estatais de meio ambiente, inicialmente por pressdo internacional logo, por
dendncias diante de preocupacdes com 0s desgastes ambientais.

De acordo com o IBGE?, o ano de 2008 foi um divisor de &guas na histdria,
pois pela primeira vez, 0 numero de pessoas morando em areas rurais era muito
menor, se comparado ao de pessoas morando em areas urbanas. Estudos indicam
que até 2050 cerca de 2/3 da populagcdo mundial residira em areas urbanas,
concentrando 70% do PIB global em apenas 2% da superficie terrestre. Porém, as
altas taxas de densidade demografica e o crescimento desordenado acarretam
diversos problemas como aqueles relacionados ao transporte, a poluicdo, aos
residuos e a segregacdo. Entendendo melhor alguns dados, o IBGE afirma que 60%
do consumo de energia global, 70% da emissao de gases do efeito estufa e 70% da
producao de residuos, advém das cidades.

No Brasil, a incorporagdo desse compromisso com o desenvolvimento
sustentavel e com a manutencao do ambiente equilibrado, constante na Constituicdo
Brasileira de 1988, foi um dos impactos mais significativos do avanco ao ideal de
desenvolvimento sustentavel.

O artigo 225, do capitulo VI — Do Meio Ambiente, da Constituicdo da
Republica Federativa do Brasil declara “Todos tém direito ao meio ambiente
ecologicamente equilibrado, bem de uso comum do povo e essencial a sadia
qualidade de vida, impondo-se ao poder publico e a coletividade o dever de defendé-
lo e preserva-lo para as presentes e futuras geragées.”

A estruturacdo das politicas ambientais e o surgimento de leis de protecéo ao
Meio Ambiente, auxiliou o desenvolvimento de normas, diretrizes e objetivos de
atuacdo do Poder Publico, das empresas e da sociedade civil, direcionando as
acOes de gestao ambiental, de acordo com a Secretaria de Meio Ambiente de Sao
Paulo. A seguir sera explorado detalhadamente os conceitos do desenvolvimento

sustentavel inserido no contexto empresarial, em especial para pequenos negocios.

! IBGE. Cidades Sustentaveis. Disponivel em: <https://www.youtube.com/watch?v=am2WOYu4iFc>.
Acessado em: 08 de maio de 2020.
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2.2 Desenvolvimento Sustentavel para pequenos negdcios

Durante muito tempo, 0s recursos naturais disponiveis para atender as
necessidades humanas eram classificados como inesgotaveis. Porém, as atividades
do homem causaram muitos impactos na esfera ambiental, ap6s a revolugéo
industrial. Baseado nas afirmativas de CORAL (2002, p. 01):

O ciclo produtivo da sociedade capitalista retira da natureza os insumos
necessarios para a producdo de alimentos e bens de consumo, porém,
retorna a mesma, residuos sélidos e efluentes liquidos em grandes
guantidades, causando poluicdo ambiental e esgotamento dos recursos
naturais.

Diante disso, torna-se cada vez dificil imaginar um mundo melhor, mais
desenvolvido e sustentavel sem pensar especialmente nas cidades. E no meio
urbano que vive a maior parte da populacdo mundial, totalizando 84,72% de
ocupacdo em relacdo as areas rurais, de acordo com os dados da Pesquisa
Nacional de Domicilios do IBGE?. Pode-se dizer que é onde predomina o maior fluxo
de consumo como alimentos, agua, energia, etc. e como consequéncia, também é
um lugar marcado pelo maior acumulo de residuos sdlidos como lixo e entulho, o
gue gera a emissao de gases que contribuem com o efeito estufa e depredacao dos
recursos naturais findaveis como a agua doce, por exemplo.

ApOs a reclassificacdo dos recursos naturais como esgotaveis e o0
reconhecimento de que o crescimento econdmico e populacional esta alinhado a
variavel ambiental e a sociedade, Coral (2002) esclarece que este fator abre espaco
para novas solucdes alternativas nos sistemas de producéo, logo, nas empresas.

Construir empresas de sucesso, com bons produtos e servigcos, além de
consolidar uma marca de valor € um trabalho arduo e bastante compensador.
Neste Século 21, empreendedores de todos os tamanhos ganham um aliado
capaz de lancar suas empresas em um mundo onde a ética nos negdcios, o
uso responsavel de recursos naturais e o0 respeito as pessoas hdo apenas
tém um grande apelo de mercado, como tornam-se exigéncia para que a

empresa conquiste e mantenha uma posicdo de destaque junto a seus
clientes (SEBRAE, 2012, p.02).

> IBGE. Conheca o Brasil Populacdo Rural e Urbana. 2015. Disponivel em:
https://educa.ibge.gov.br/jovens/conheca-o-brasil/populacao/18313-populacao-rural-e-
urbana.html#:~:text=De%20acordo%20com%20dados%20da,brasileiros%20vivem%20em%20%C3%
Alreas%?20rurais. Acessado em: 08 de setembro de 2020.
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Assim, com as modificacdbes de mercado, surge um novo conceito de
sustentabilidade que melhor se aplica ao segmento dos negdécios. Segundo o
SEBRAE (2015), a esse novo conceito foi dado o nome de triple bottom line que é
representado em portugués pelo tripé da sustentabilidade, onde o econdémico, o

ambiental e o social devem estar em equilibrio nos resultados das empresas.

renTEply CAMIRTDMNE
AMAIERTAL £ Mutisn

Figura 01 — Tripé da Sustentabilidade
Fonte: SEBRAE (2015, p.05)

E possivel perceber que sustentabilidade nos negdcios esta cada vez mais
presente e a consciéncia sobre conciliar os ganhos econdmicos, o meio ambiente e
0 bem estar da sociedade, vem se adaptando com o passar dos anos. Durante muito
tempo acreditou-se que o custo da sustentabilidade era alto ou que servia apenas
para grandes empresas, porém essas ideias estdo ultrapassadas. (SEBRAE, p.07,
2015). O processo de adaptacdo para esse novo modelo de sustentabilidade, em
especial para pequenos negocios, pode servir como um dinamizador de mudancgas e
possiveis vantagens competitivas em relacdo a concorréncia.

As microempresas que buscam atitudes mais responsaveis devem estar
cientes de que existem varios caminhos rumo a sustentabilidade e todos partem do
mesmo principio. De acordo com o Sebrae (2015, p.12) a sustentabilidade ja é
considerada uma pratica de gestado dentro das empresas.

Contemplando as dimensfes sustentaveis, o Sebrae (2015, p.19) definiu as
chamadas dimensdes-chaves que podem conduzir o neg6cio a uma postura

socialmente responsavel, ecoeficiente e rentavel. As dimensfes-chaves séo
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divididas em pilares como planejamento estratégico; liderancga para sustentabilidade;
gestdo financeira; gestdo de qualidade; compras sustentaveis; encadeamento
produtivo; desenvolvimento social; gestdo ambiental; gerenciamento de residuos
sélidos; gestdo de pessoas; uso eficiente da agua; uso eficiente de energia;
legislacdo, normas e certificacbes; politicas publicas; mercado e consumo
consciente; marketing e comunicag&o.

A aplicacao de diretrizes e novos modelos sustentaveis pode ser considerada
como fundamental devido ao possivel estimulo de empresas locais rumo a
sustentabilidade. No entanto, outros fatores importantes que podem contribuir com
esse estimulo estdo relacionados a Politica Nacional de Meio Ambiente e aos
direitos, normas e certificacbes ambientais, pois vdo ao encontro aos principios

estabelecidos pelo pais.

Em 1981, o governo brasileiro langou a Politica Nacional do Meio Ambiente
(PNMA), por meio da Lei 6.938, criando, para implementa-la, o Sistema
Nacional do Meio Ambiente (Sisnama). Este instituiu de imediato o
licenciamento ambiental obrigatério como um dos mecanismos mais
importantes da politica ambiental do pais. A partir dai, a licenca ambiental
como ferramenta de sustentabilidade vem sendo atualizada e aprimorada por
meio de decretos, resolu¢cdes dos Conselhos Nacional, Estaduais e
Municipais de Meio Ambiente, normas e portarias, incluindo ai a Constituicdo
de 1988, onde o seu conceito ganha fundamentos firmes no direito universal
a um meio ambiente saudavel (SEBRAE, 2012, p.05).

A partir do surgimento de normas e certificacfes, nota-se diferencas no
comportamento das empresas em relacdo a preocupagcao com os danos causados
no meio ambiente. A Certificagdo Ambiental, por exemplo, refere-se ao processo,
produto ou sistema que possui um diferencial ecolégico, de acordo com critérios
especializados de melhor desempenho ambiental (Secretaria de Meio Ambiente de
Séo Paulo, 2014).

Essa certificacdo pode ser considerada como o inicio do processo de gestao
ambiental por incentivar a performance das empresas em relagdo ao comportamento
responsavel. No Brasil, a participacdo deste processo se da através da Associacao
Brasileira de Normas Teécnicas (ABNT), que € o0 oOrgado responsavel pela
normatizacao técnica do pais.

A Secretaria de Meio Ambiente de S&o Paulo (2014), registra algumas etapas
dos processos de certificagbes, como ISO (International Organization for

Standardization) que €é o O6rgdo responsavel por definir critérios e padrées
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internacionais cujo objetivo € a padronizacdo da comercializacdo de produtos, e as
NBRs (Normas Brasileiras) que sdo normalizacdes técnicas.

Machado Junior (2013) argumenta que a série de normas NBR ISO 14000,
que contém a norma NBR ISO 14001, foi criada com o objetivo de estabelecer
estruturas e procedimentos para a melhoria continua do desempenho ambiental das

empresas.

Os dados apontam que as empresas certificadas NBR ISO 14001
demonstram uma maior preocupacdo com a gestdo ambiental, a qual se
expressa por meio de controles, acGes e programas estruturados para 0s
recursos empregados. A gestdo das empresas certificadas NBR I1SO 14001
se diferencia assim do mercado, proporcionando beneficios ambientais para
toda a sociedade (MACHADO JUNIOR et al, p.50).

Até aqui compreende-se que as normas e certificacbes podem contribuir
positivamente, no que diz respeito a empresas ambientalmente responsaveis, por
estabelecer diretrizes pautadas em objetivos que vdo de encontro aos propositos
instituidos no pelo pais. No entanto, uma alternativa que pode ser eficaz na
formacdo de novos valores é a implementacdo de educacdo ambiental como
principio basico da empresa. De acordo com Jacobi (2003, p.200) a educacgdo

ambiental, como componente de uma cidadania abrangente,

[...] estd ligada a uma nova forma de relagdo ser humano/natureza, e a sua
dimensdo cotidiana leva a pensa-la como somatério de praticas e,
consequentemente, entendé-la na dimensdo de sua potencialidade de
generalizagcdo para o conjunto da sociedade. Entende-se que essa
generalizagdo de praticas ambientais sO sera possivel se estiver inserida no
contexto de valores sociais, mesmo que se refira a mudancas de habitos
cotidianos.

A educacdo para a cidadania representa a possibilidade de motivar e
sensibilizar as pessoas para transformar as diversas formas de participacdo em
potenciais caminhos de dinamizacdo da sociedade (JACOBI, p.199, 2003). O papel
da educacdo ambiental para pequenos negocios, pode servir como um catalisador
de mudancas a partir dos colaboradores e auxiliar o processo de conscientizagao a
partir de uma dimenséao ecoldgica.

Em paralelo a esse procedimento, nota-se a possibilidade de promover um
trabalho mais humanizado a partir da perspectiva de incentivo colaborativo. De
acordo com Kitzmann e Asmus (2002) a humanizagcdo do trabalho pode ser
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sintetizada por um conjunto de medidas que visam o bem estar e a satisfacdo do
trabalhador, a fim de garantir maior qualidade e produtividade.

No Brasil, assim como em outros paises, esse conhecimento relacionado ao
meio ambiente jA vem sendo trabalhado. Uma pratica estabelecida a favor da
sustentabilidade, que vai muito além somente da protecdo ambiental, foi a adesao
aos 17 Objetivos de Desenvolvimento Sustentavel da ONU conhecidos pela sigla
ODS.

De acordo com os estudos do IBGE (2016), os ODS sao herdeiros dos ODM
— Objetivos de Desenvolvimento do Milénio — langcados no ano de 2000 na
Declaracdo do Milénio, com estimativa de realizacdo no periodo de 15 anos. Esse
prazo se esgotou em dezembro de 2015. Posteriormente foi aprovada, por 193
lideres mundiais, a Agenda 2030 que consiste em um plano ainda mais ambicioso
se comparada as ODMs, incluindo a erradicacdo da pobreza extrema, o combate a
desigualdade e injustica e controle de mudancas climéticas.

Em virtude dos fatos mencionados, ainda de acordo com o IBGE (2016), a
partir dos Objetivos de Desenvolvimento Sustentavel os governos podem planejar,
implementar, monitorar e controlar politicas publicas que busquem atingir essas
metas de maneira mais sistematizada e uniforme, permitindo por meio de
indicadores, a comparacdo de andlises e resultados ao longo da historia. Esses
indicadores sao intitulados como Indicadores de Desenvolvimento Sustentavel (IDS)
e servem de parametro para verificar se ha um desenvolvimento e se ele estd sendo
realizado de maneira sustentavel em todas as dimensdes.

Com base na importancia da tematica trabalhada e para dar sequéncia no
estudo, o conceito de desenvolvimento sustentavel em pequenos negocios sera
avancado com o apoio das diretrizes e estratégias de marketing e comunicacao.
Dessa forma, vislumbra-se atitudes que possam proporcionar para as atuais e
futuras geracdes, a contemplacdo de um mundo onde haja padrées de consumo
consciente, maior igualdade, transparéncia, diversidade cultural e ambiental, entre

muitas outras.
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3 MARKETING E REDES SOCIAIS

3.1 O desenvolvimento do marketing

Em um mundo de constantes transformacdes, acredita-se que um dos
desafios enfrentados pelo marketing segundo Gongalves (2015) é a velocidade das
mudanc¢as em diversos segmentos, tornando-se mais complexos os caminhos para
buscar e aperfeicoar métodos de comunicacao, para acompanhar 0s Novos avangos
da tecnologia dentro de um processo de globalizacéo.

Essas mudancas também podem ser aplicadas aos diferentes conceitos de
marketing, que se modificaram no decorrer do tempo. Na primeira fase, o marketing
era concentrado em como efetuar a venda. Na segunda, tornou-se orientado pelo
relacionamento. Ja na terceira fase, convida os consumidores a participar do
desenvolvimento de produtos da empresa e de suas comunicacdes (KOTLER et al.,
2012).

Porém, o marketing continuou se transformando e atualmente alcangou a era
no Marketing 4.0, que de acordo com Kotler (2017), € uma ampliacdo de conceito de
marketing, centrado no ser humano para cobrir cada aspecto da jornada do cliente.
A seguir serdo detalhadas as eras do marketing segundo a concepgéo de Philipi
Kotler em seus livros Marketing 3.0 e Marketing 4.0.

Durante a era industrial, o marketing se relacionava com a venda dos
produtos da fabrica para aqueles que tinham o desejo de compra-los (KOTLER,
2012). No decorrer deste periodo, Kotler (2012) afirma que os produtos eram
desenvolvidos para servir o mercado de massa, com objetivo de padronizacdo e
ganho em escala, reduzindo ao maximo os custos de produc¢do. No livro Marketing

3.0, Kotler (2012), exemplifica essa fase do marketing com uma fala de Henry Ford:
“O carro pode ser de qualquer cor, desde que seja preto.” Essa foi uma era que ficou

conhecida como Marketing 1.0 ou marketing centrado no produto.

J4 o Marketing 2.0, sobreveio em um periodo marcado por consumidores
mais informados, ou seja, em meio a tecnologia da informacdo. Segundo a analise
feita por Kotler (2012), essa nao era uma tarefa tdo simples pois, os consumidores
adquiriram uma diversidade de preferéncias e o valor do produto € definido pelo
cliente. Face as afirmativas apresentadas, o desafio dos profissionais de marketing
nesse periodo, era alcancar o coracdo e a mente do consumidor, satisfazendo suas

vontades.
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Na transicdo do Marketing 2.0 para o 3.0, observa-se que o foco deixava de
ser centralizado no relacionamento com o cliente e se direcionava para os valores.
De acordo com Kotler (2012), partir desse periodo, os consumidores passavam a ser
tratados como humanos plenos. Entende-se que, essa € uma extensdo da era
antecedente, também voltada para satisfazer as reais necessidades dos
consumidores, que nesse momento, apontavam-se mais criticos e exigentes frente a

realidade vivenciada no mundo.

Cada vez mais, os consumidores estdo em busca de solugBes para
satisfazer seu anseio de transformar o mundo globalizado num mundo
melhor. Em um mundo confuso, eles buscam empresas que abordem suas
mais profundas necessidades de justica social, econdmica e ambiental em
sua misséo, visdo e valores. Buscam nédo apenas satisfacdo funcional e
emocional, mas também satisfacao espiritual, nos produtos e servigcos que
escolhem (KOTLER, p. 04, 2012).

Partindo do ponto de vista de Kotler (2017), essas transformacdes resultam
em um mundo totalmente novo, cuja estrutura de poder esta passando por
mudancas drasticas. Um fator motivador para essas transformacées, de acordo com
Kotler (2017), é a internet, que promove conectividade e transparéncia as vidas que
compde uma sociedade.

Até o presente momento, € possivel compreender a ascensdo do conceito de
marketing, sua importancia para embasar 0Ss comportamentos atuais e O0sS
significados proporcionado para a sociedade, frente as mudancgas ocorridas durante
todo esse tempo. Atualmente, vive-se na era marcada pelo Marketing 4.0. Kotler
(2017) define que as mudancas de poder para os consumidores conectados, vao de

vertical — exclusivo e individual — a horizontal — inclusivo e social.

O fluxo de inovacdo, que antes era vertical (das companhias para o
mercado), tornou-se horizontal. No passado, as empresas acreditavam que
a inovagdo deveria vir de dentro. Assim, desenvolviam uma infraestrutura
robusta de pesquisa e desenvolvimento. Com o tempo, perceberam que a
taxa de inovagdo interna nunca era veloz o bastante para torna-las
competitivas num mercado em constante mudanca (KOTLER, p.24, 2017).

Os consumidores se importam cada vez mais com as opinides dos outros.
Eles também compartiiham suas opinides e compilam enormes acervos de
avaliagcdes (KOTLER, p. 27, 2017). Portanto, de acordo com os pensamentos de

Kotler (2012) entende-se que o consumidor é portador de uma habilidade capaz de
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conduzir o que as marcas e empresas devem praticar, e essa é uma caracteristica

presente na era do Marketing 4.0.

3.2 Marketing de Diferenciagéo

A fim de compreender melhor a definicdo de diferenciagcdo aplicada as
praticas e estratégias de marketing, Kotler (2000) conceitua diferenciacdo como o
ato de desenvolver um conjunto de diferencas significativas para distinguir a oferta
da empresa das ofertas de seus concorrentes.

No caso da sustentabilidade, o comportamento da empresa pode refletir em
diferenciais que geram vantagem competitiva em relagédo a concorréncia. De acordo
com a contextualizacdo do marketing de diferenciacdo que € entendido como aquele
gue reune diferenciais competitivos de uma empresa ou organiza¢ao, do ponto vista
da concorréncia, e os utiliza como referéncia na aplicagdo de estratégias de
posicionamento de mercado de forma humanizada, ou seja, com foco na adocao de
medidas que refletem os valores reais da empresa para a sociedade, a
sustentabilidade (ou trabalho) pode ser um diferencial.

Visto que os consumidores vao se tornando mais colaborativos, culturais e
espirituais, o carater do marketing também se transforma, afirma Kotler (2012).
Mediante a essa afirmativa, ao relacionar as definicbes de marketing e
responsabilidade ambiental corporativa, entende-se que a diferenca proporcionada
para os individuos — possiveis consumidores — esta conectada ao conceito de
Marketing 4.0 de Kotler, cujo o foco é desenvolver uma comunicacdo mais
humanizada, ndo sé no mercado consumidor, com o colaborador.

Os empregados sdo, na realidade, os consumidores mais proximos das
praticas da empresa. Precisam ser fortalecidos com valores auténticos. As
empresas precisam usar com seus empregados a mesma abordagem de
contar histérias que usam com seus consumidores. [...] Uma atitude que
ndo esteja alinhada com os valores da empresa estragara toda a historia.
Os consumidores detectam facilmente quando uma missao de marca néo é

auténtica. E os empregados detectam com facilidade ainda maior falsos
valores nas préticas da empresa. (KOTLER, p.81, 2012)

Demonstrar responsabilidade socioambiental em empresas, tornando-as mais
sustentaveis e atuar na formacédo de novos valores e alternativas de diferenciacao

em relacdo a concorréncia, pode ser um grande desafio para os pequenos negocios.
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Kotler (2012, p.129) faz afirmacdes sobre sustentabilidade e apresenta dados que

exemplificam o cenario ambiental empresarial:
As empresas que adotarem a sustentabilidade terdo acesso as duas
extremidades do mercado: os mercados maduros e os mercados de baixa
renda. Os consumidores dos mercados maduros adoram o conceito da
sustentabilidade, uma vez que toca o espirito humano. Uma pesquisa
realizada pela Cone revelou que, apesar da situagdo econdmica dificil, 44%
dos consumidores continuaram a comprar produtos ecoldgicos.
Aproximadamente 35% revelaram aumento de interesse depois da crise.
Um estudo realizado pela Forrester Research também confirmou que 80%
dos consumidores sdo influenciados por marcas socialmente responsaveis
e 18% estdo dispostos a pagar mais por elas. De maneira analoga, as
marcas ecoldgicas atraem 73% dos consumidores — e 15% desses
consumidores estdo dispostos a pagar mais. Por outro lado, os
consumidores de baixa renda precisam de solu¢des para seus problemas.

As praticas socialmente responsaveis oferecem melhores solugbes e
aumentam o respeito pela empresa.

Face aos dados apresentados, depara-se com individuos mais conscientes
atualmente. Segundo Kotler (2012), a procura de novas vantagens competitivas,
atualmente as empresas estdo caminhando sentido a conscientizacdo visando a
possibilidade de alcancar essa sinergia. Ele ainda descreve dois desenvolvimentos
mais importantes dos ultimos anos — a polarizacdo do mercado e a escassez de
recursos — que possibilita essa conclusao.

Além de atender a estes requisitos de diferenciacdo, uma empresa ética acata
as leis ambientais e respeita regras internacionais de mercado (WERLE, 2007) o
gue pode contribuir com a melhoria da imagem da empresa e autoridade da marca,
uma vez alinhada com o que é pautado pela legislacdo. O ato de se responsabilizar
em relacdo as leis ambientais estabelecidas para as corporacbes, pode ser
entendido com um novo passo para diferenciacao.

Todavia, pode-se dizer que as empresas que hoje ndo possuem um
comportamento responsavel, sdo capazes de colocar em risco a propria reputacao e
credibilidade. Kotler (2017) afirma que é praticamente impossivel esconder falhas ou
isolar reclamacdes de clientes em um mundo transparente e digital. Portanto,
compreende-se que para criar um valor de marca significativo, € necessario se
posicionar de forma coerente no mercado, bem como ter um conjunto auténtico de
diferenciacao que sirva de apoio para esse posicionamento.

De acordo com Kotler (p. 74, 2017),

O posicionamento da marca é basicamente uma promessa atraente
gue os profissionais de marketing transmitem para conquistar coracdes e
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mentes dos consumidores. Para exibir a verdadeira integridade da marca e
conquistar a confianga dos consumidores, os profissionais de marketing
precisam cumprir essa promessa com uma diferenciacdo sélida e concreta
por meio de seu mix de marketing.

Diante disso, Kotler (2017) sustenta a ideia de que 0 que permanece
constante sdo a personalidade e os cédigos da marca, definindo-os como a razéo e
0 motivo auténtico para existéncia da marca de uma empresa. Da perspectiva do
marketing, a sustentabilidade capacita as empresas a buscar novos segmentos de
mercado e as praticas da sustentabilidade conquistam a admiracdo do consumidor
(KOTLER, 2012).

Portanto, enxerga-se oportuno expressar a contribuicdo do marketing com
finalidade de direcionar acfes estratégicas com viés focado na melhoria da imagem
das pequenas empresas, desenvolvendo vantagens competitivas em relacdo a
concorréncia. E atravées do marketing de diferenciagdo, poder alcangar o0s
colaboradores da empresa em busca de proporcionar mudancas de hébitos
comportamentais em relacdo ao meio ambiente. O marketing de diferenciacdo pode
auxiliar, ainda, no sentido de tornar publico as a¢des atribuidas as microempresas e
como consequéncia instigar o comportamento consciente de quem é consumidor

das informac6es propagadas pelos negécios.

3.3 Marketing Verde

Em funcédo das transformacfes que ocorreram desde o periodo da Revolugéo
Industrial até os dias de hoje, é possivel perceber uma mudanca tanto na pratica
mercadoldgica quanto no posicionamento das empresas em relacdo as questdes
gue envolvem o meio ambiente e as caracteristicas de mercado. Com isso, percebe-
se que meio ambiente se tornou um dos assuntos de urgéncia da atualidade
motivado pela preocupacao global. Segundo Alves (2017, p. 25), as raizes da
problematica ambiental estdo da produgéo e no consumo de produtos e servi¢cos que
geram residuos em uma taxa maior que a capacidade de assimilacdo pelo meio
ambiente.

Partindo do conceito geral do marketing e suas estratégias aplicadas as
empresas como sendo o responsavel por estimular a producéo de bens de consumo
- e consequentemente agravando a problematica ambiental - 0 mesmo pode ser um

elemento importante para minimizacdo desses problemas através da adocdo de
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estratégias que vao ao encontro com as caracteristicas de um mundo cada vez mais
sustentavel. AcBes que seguem nessa dire¢cdo podem auxiliar pessoas e empresas,
até mesmo de pequeno porte, a buscar novos valores e despertar o desejo de
adotar paradigmas inovadores em relacdo ao ecossistema. Este € 0 momento para
as empresas alinharem suas estratégias de atuacdo ante essa nova perspectiva,
garantindo beneficios ndo somente a sua organizacdo, mas também para a
sociedade como um todo (LOPES et. al. 2014, p.116).

Neste momento, ainda no ponto de vista de Lopes et. al, (2014, p.117) o
marketing em questdo passa ser direcionado a um novo cenério, onde as
organizacbes se mobilizam para apresentar um sistema de gestdo mais ético,
transparente e com processos mais limpos. Segundo dados da Confederacao
Nacional das Industrias® (CNI), certificou-se que dentre as empresas pesquisadas no
Brasil, 71,3% declararam adotar procedimentos gerenciais associados a gestédo
ambiental. Esse percentual cai para 61,0% entre as peguenas empresas, mas sobe
para 94,9% entre as grandes. Seguindo esta sondagem levantou-se quais foram o0s
fatores que as fizeram adotar tais procedimentos, sendo o mais citado “imagem e

reputacdo das empresas” com 78,6%.

Principais fatores para a adocao de procedimentos de gestao ambiental

Proporcao das empresas que adotaram algum procedimento (%)

imagem e reputago da empresa | 7:.5

Exigéncias do licenciamento ambiental 77,7

Regulamentos ambientais | EEEG—_— 65,5
Politica interna da empresa _ 65,8
Reduzir desperdicio de insumos e matéria -prima _ 55,3
Melhorar a gualidade dos produtos l_ 37,7
Demanda de clientes/consumidores [_ 279

Exigéncias de instituicio financeira ou de fomento _ 14,3
Demanda dos acionistas [ 118
Demanda da comunidade 10,1

Aumentar a competitividade das exportagbes [- 9.3

Figura 02

Demandas do Ministério Publico 7,0
Cumprir ordem judiciais ] 2,1

Demanda de ONGs ambientalistas || 0,6

® CNI. Sondagem Especial. Brasilia. Ano 8. Nimero 2. 2010.
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Principais fatores para a ado¢&o de procedimentos de gestdo ambiental
Fonte: CNI (2010, p.03)

Dessa forma, o marketing verde surge como uma ferramenta estratégica que
visa equilibrar o consumo da sociedade, o minimo impacto ao meio ambiente,
criando produtos ecologicamente corretos desde a sua producao até o seu descarte,
afirma Lopes et.al. (2014). O termo marketing verde, também conhecido como

marketing ambiental ou ecoldgico,

[...] surgiu nos anos 1970, quando a AMA discutiu os impactos do marketing
sobre o meio ambiente natural. Nessa ocasido, o termo foi definido como o
estudo dos aspectos positivos e negativos das atividades de marketing em
relagdo a poluicdo, ao esgotamento de energia e dos recursos ndo
renovaveis (LOPES et. al. 2014, p.116).

O marketing ecoldgico coloca-se no ambito do marketing social e do
marketing social corporativo, e integra objetivos de atuacdo em causas sociais e
marketing comercial empresarial num foco comum: a protecdo ambiental (ALVES,
2017, p. 78). Diante de todas as segmentacfes do marketing observa-se que esta
cada vez mais facil associa-lo ao ambiente digital devido a acessibilidade
proporcionada pela globalizac&o.

O crescente interesse pela comunicacdo online pode ser fruto dos novos
hébitos de consumo e tendéncias de mercado. Quando relacionado as empresas, e
agora aos pequenos negocios, essa adaptacdo para o ambiente digital pode estar
associada a necessidade de acompanhar a evolucdo mercadologica e assim se
manter competitiva perante seus concorrentes.

De acordo com o Sebrae (2012) — Servico Brasileiro de Apoio as Micro e
Pequenas Empresas — tabulando dados de uma pesquisa realizada, constatou-se
gue poucos foram os empresarios que alegaram nao possuir conhecimento sobre 0s
temas “sustentabilidade” e “meio ambiente”. Esses dados afirmam que 65% avaliou
como “médio” seu nivel de conhecimento sobre esses dois temas, enquanto 21%
dos entrevistados classificaram seus niveis de conhecimento como “pouco” e 12%

como “muito”.

Indagados se a sustentabilidade estd fortemente associada a questdes
ambientais, sociais ou econémicas, 0s empresarios de micro e pequenas
empresas, em sua maioria, demonstraram ter plena consciéncia de que
esse tema esta associado aos trés “pilares”, concomitantemente, e nao
apenas a um ou dois deles. (SEBRAE, 2012, p. 11)
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O Sebrae ainda alinha alguns beneficios alcangados pelos pequenos
negécios apods a adocdo de praticas sustentaveis em sua cartilha Sustentabilidade
nos Pequenos Negdcios (2015). Dentre eles, destaca-se melhoria da imagem e das
vendas, valorizacdo da empresa na sociedade e no mercado, produtividade pelo
maior empenho e motivacdo dos colaboradores, retorno publicitdrio com a
divulgacdo de midia espontanea, reducdo de custos derivada de melhor gestédo
ambiental, etc.

Até o presente momento, observa-se que o marketing verde pode atuar como
uma ferramenta para atrair novos clientes, em contrapartida, cresce a desconfianca
em relagdo as propostas “verdes” que n&o passam de promessas, segundo o
Sebrae (2015, p.35). E possivel ilustrar esse comportamento, a partir do conceito de
Greenwashing, também conhecido como maquiagem verde. Tavares et. al. (2012)
diz que o greenwashing vai de encontro as concepcdes éticas inerentes a
propaganda verde, tendo em vista que toma vantagens ecoldgicas como forma de
distorcer a realidade e dessa maneira, induzir o consumidor a tomar falsas
conclusdes em relacéo as suas escolhas de produtos ou servicos

Tratando-se de marketing em sua etimologia mais clara, é possivel observar
que algumas empresas podem se apropriar dos meios de comunicagcdo para
propagar suas acgfes, enquanto outras para vender uma ideia que se difere da
realidade e também na obtencdo de lucro em cima de um comportamento
sustentavel que ndo existe. Em func¢éo disso, torna-se possivel refletir a respeito da
influéncia da comunicagdo, principalmente no ambiente digital, como forma de
disseminar ideais e acdes que se relacionam com a empresa.

O mundo vem sofrendo transformacdes de forma acelerada e de acordo com
0 Sebrae (2015, p.05), o modelo de desenvolvimento atual é insustentavel podendo
gerar sérias consequéncias sociais, ambientais e econdmicas. Frente a essa
afirmativa, torna-se necessario moldar as acdes das empresas com foco em

minimizar tais consequéncias.

3.4 Planejamento de Mercado, Comportamento do Consumidor e
Educacéo Ambiental
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Diante da realidade vivenciada do Brasil, o Ministério do Meio Ambiente
(MMA)* visa fomentar negécios sustentaveis e afirma que esse principio parte de um
novo modelo empresarial, pois produtos e servicos ambientais baseiam suas
estratégias na superioridade ambiental para além da mera tecnologia, abrangendo
todo o ciclo de vida do produto - da matéria prima a eliminagdo. Portanto,
recomenda-se que os resultados das empresas estejam devidamente alinhados com
o social, ambiental e econdmico. Para que isso seja possivel, os pequenos negdécios
podem implantar um Sistema de Gestdo Ambiental (SGA).

A Associacdo Brasileira de Normas Técnicas (ABNT) define o Sistema de
Gestdo Ambiental® como aquele que ajuda as empresas a identificar, gerenciar,
monitorar e controlar questdes ambientais de maneira holistica. De acordo com o
Sebrae, 0 processo de implantacdo desse sistema inicia com o sensibilizacdo da
pessoa com maior autoridade na hierarquia operacional do negécio®, como por
exemplo um gerente, diretor ou o préprio dono, seguido do processo de
sensibilizacdo dos colaboradores mostrando a importancia desse sistema e como

ele pode auxiliar na empresa.

Uma empresa que tem um SGA bem implantado é bem-vista no mercado e
ganha em competitividade. Além disso, a adocédo desse tipo de sistema,
representa uma importante vantagem competitiva, 0 mercado reconhece e
valoriza as organizacdes ecologicamente corretas (SEBRAE, 2015, p.15).

E de extrema relevancia ressaltar que as empresas que se destacam no
mercado de forma responsavel no viés ambiental, sdo empresas pautadas em uma
relacdo transparente com os seus consumidores. Os consumidores de hoje, devido
ao avanco da informacao, se tornaram ainda mais criticos, o que pode influenciar no
processo de decisdo de compra de um produto ou servigo. Pode-se dizer que tal
comportamento esta diretamente vinculado com as tendéncias de mercado que
estdo em constante mutacdo, junto aos habitos de consumo da populacdo que
também sofrem mudancas com o passar do tempo.

O desejo de adquirir algo estd vinculado com as necessidades do

consumidor. De acordo com Limeira (2008), o primeiro passo para entender o

4 MMA. Ecomercados e Negécios Sustentaveis. Disponivel em:
https://www.mma.gov.br/governanca-ambiental/economia-verde/ecomercados-e-neg%C3%B3cios-
sustent%C3%Alveis.html#:~:text=0s%20neq%C3%B3cios%20sustent% C3%Alveis%20fazem%20p
arte,da%20mat%C3%A9ria%20prima%20%C3%A0%20elimina%C3%A7%C3%A30. Acessado em:
05 de outubro de 2020.

°> ABNT. Introducéo & ABNT NBR ISO 14001:2015. S&o Paulo. 2015.

® SEBRAE. Cartilha de Sustentabilidade. 2ed. Cuiaba. 2015.



https://www.mma.gov.br/governanca-ambiental/economia-verde/ecomercados-e-neg%C3%B3cios-sustent%C3%A1veis.html#:~:text=Os%20neg%C3%B3cios%20sustent%C3%A1veis%20fazem%20parte,da%20mat%C3%A9ria%20prima%20%C3%A0%20elimina%C3%A7%C3%A3o
https://www.mma.gov.br/governanca-ambiental/economia-verde/ecomercados-e-neg%C3%B3cios-sustent%C3%A1veis.html#:~:text=Os%20neg%C3%B3cios%20sustent%C3%A1veis%20fazem%20parte,da%20mat%C3%A9ria%20prima%20%C3%A0%20elimina%C3%A7%C3%A3o
https://www.mma.gov.br/governanca-ambiental/economia-verde/ecomercados-e-neg%C3%B3cios-sustent%C3%A1veis.html#:~:text=Os%20neg%C3%B3cios%20sustent%C3%A1veis%20fazem%20parte,da%20mat%C3%A9ria%20prima%20%C3%A0%20elimina%C3%A7%C3%A3o
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comportamento de consumo, pode ser avaliando suas necessidades, que sao
divididas como inatas ou adquiridas. A necessidade inata € uma caréncia inerente a
natureza humana, como as necessidades fisiologicas e de sobrevivéncia. Ja a
adquirida é originada pelo contexto cultural e social, em decorréncia das interacdes
sociais e experiéncias da sociedade, afirma Limeira (2008, p.05).

Assis (2011) afirma que ndo é facil fazer uma transacao para uma empresa
centrada no relacionamento com seus clientes. Ele ainda afirma que é dificil fazé-la
pensar de forma a garantir a continuidade do compromisso com o cliente de forma
duradoura. No entanto, o segredo € manter o foco no cliente e humanizar muito mais

as relacdes para conquistar o mercado.

O comportamento do consumidor ndo se resume ao gue acontece no
instante em que um consumidor entrega dinheiro e, em troca, recebe uma
mercadoria ou servico. Uma visdo mais abrangente enfatiza esse processo
incluindo as questdes que os consumidores consideram antes, durante e
depois da compra. E esse deve ser um processo continuo. (ASSIS, 2011,
p.23)

Ser humano, portanto, € ser possibilidades afirma Mansoldo (2012). Segundo
a autora, o ser humano pode ser igualado a uma espécie como outra qualquer do
planeta, pois também estdo inseridos em um contexto social e cultural. Existe a
necessidade de sobreviver, o desejo de exercer habilidades para o
autoconhecimento, para conhecer o mundo e assim evoluir. Ainda afirma que estes
valores garantem sobrevivéncia fisica e biologica, dotada de consciéncia e

sensibilidade.

A partir da Era Industrial, os valores humanos foram definidos pelo poder de
controle sobre a natureza: supervalorizamos os bens materiais, perdemos o
contato com a esséncia natural da vida, substituimos a energia viva
(pessoas e animais) pela energia mecanica, e cada vez mais dependemos e
nos identificamos com a maquina (MANSOLO, 2012, p.21).

Diante disso, esta ainda mais comum identificar comportamentos que
confrontam os desejos de um mundo mais sustentavel. Dentro da perspectiva atual,
Mansolo (2012) ressalta que o progresso e a qualidade de vida sao definidos pela
guantidade. A autora afirma que o ser humano é explorado de forma impessoal,
assim como os demais recursos da natureza. A eficiéncia imediata e a producéo
maxima tém custado a perda da identidade humana e gerado grandes catastrofes

ambientais.
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Este é um cenario preocupante, no entanto, realista. Devido & essa caréncia
de identidade da sociedade, cujas origens precisam ser resgatadas, faz-se
necessario um aprofundamento educacional que vai além das salas de aula. Neste
sentido, Mansolo (2012) afirma que o papel do educador ambiental deve extrapolar
0s conteldos programaticos e estender as atitudes do cotidiano a todos os espacos
e esferas da realidade e da vida, num exercicio de responsabilidade compartilhada.
E sobre transmitir esperanca.

A educacdo ambiental por sua vez, pode resgatar valores capazes de
promover novos olhares nos consumidores, para que se tornem ainda mais

conscientes. Mansolo (2012, p. 20) assegura que,

[...] somos a Unica espécie que alcangou um nivel de complexidade cerebral
capaz do autoconhecimento. Isso quer dizer que estamos integrados a
natureza e que também a transcendemos. Temos a capacidade de usar o
raciocinio para compreender o amago dos fenbmenos que nos rodeiam e
dos quais fazemos parte. Portanto, para sobrevivermos, nos sentirmos a
vontade no mundo e tomarmos nossas decisfes, jA ndo contamos tanto
com a orientacdo dos instintos, mas sim, com a nossa imaginacdo e
criatividade.

Deste modo, a transformacdo de valores passa a fazer parte da evolucao
humana, reorganizando a vida e gerando efeitos positivos sobre as futuras
geracdes. Um comportamento que parte de escolhas. Quando a escolha é assertiva,

h& maior possibilidade de evolugéo e melhorias no mundo.

3.5 Redes Sociais Digitais

As pessoas que compde uma sociedade estdo vinculadas por relacdes que se
constréi no decorrer da vida. Essas relagdes tém inicio no ambito familiar, seguido
do periodo escolar, logo no local onde vivem e no trabalho. Dessa maneira podem
desenvolver e manter as relacdes que fortalecem o ambito social. De acordo com
Aguiar (2008), a prépria natureza humana conecta pessoas e estrutura a sociedade
em rede.

Deste modo o conceito de rede social pode ser considerado amplo. Vermelho
(2014) afirma que este termo se tornou sindnimo de tecnologia da informagéo e
comunicacdo e seu uso transcorreu areas e destruiu fronteiras. Com a presenca das

midias no ambiente digital e on-line, o cenario comunicacional sofreu e continua a
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sofrer modificagdes. O acesso as informag0des foi reconfigurado e a dualidade entre

0 emissor e receptor foi alterada, segundo as afirmativas de Demezio et.al. (2016).
Diante das mudancas ocorridas no processo comunicacional, modificou-se
também o fazer publicitario, as empresas precisaram adequar-se ao meio,
tanto para encaixar-se neste cenario digital e on-line quanto para nao perder
seu pulblico consumidor. No ciberespaco, surgem plataformas
comunicacionais variadas, e aquelas que pretendem configurar-se como

canais de relacionamentos variados, sao conhecidas como redes sociais.
(DEMEZIO et.al., 2016, p.02).

Segundo Kotler (2013, p.132),

Hoje, as empresas que operam na Era da Informacdo dispdem de muitos
canais, na ponta dos dedos, para transmitir uma mensagem ao grande
publico ou a audiéncias especificas. A empresa conta tanto com as
plataformas de midia de massa tradicionais (jornais, revistas, radio,
televisdo e outdoors) quanto com as novas midias sociais (Facebook,
Twitter, YouTube e outras).

Tratando-se de midias sociais nos dias de hoje, nota-se um aumento de
usuarios ativos e o avanco de diferentes plataformas. As mais comuns, utilizadas
como veiculo de comunicacdo e interacdo digital atualmente, sdo YouTube,
Facebook, Whatsapp, Instagram e Twitter. De acordo com o Sebrae (2020), os
pequenos negocios precisam conhecer a fundo cada rede social e entender como
funcionam e qual o publico alvo de cada uma. O Linkedln é a maior rede social
voltada para o mercado de trabalho. JA o Twitter é a rede social conhecida pelo
namero de caracteres limitados: 280. O YouTube, uma rede social excelente para
ganhar popularidade por meio de videos. Portanto, cada rede dialoga com um tipo
de publico e desempenha um papel especifico’.

Segundo o Sebrae (2020), o Instagram € uma rede social que possui um nivel
de engajamento fortissimo. Ou seja, por meio dele, muito mais do que likes, é
possivel pode obter envolvimento, interacdo e relacionamento com os seus clientes.

O Instagram é uma rede social que surgiu em outubro de 2010, criada pelo
americano Kevin Systrom e o brasileiro Mike Krieger. Devido ao sucesso deste
canal, em 2012 o Instagram foi vendido a empresa Facebook a partir dessa fusao
entre estas duas plataformas on-line, foi possivel uma imensa comunicacdo entre

ambas (DEMEZIO et.al., 2016).

" SEBRAE. 10 dicas basicas de redes sociais para pequenos negécios. Disponivel em:

https://www.sebrae.com.br/sites/PortalSebrae/artigos/10-dicas-basicas-de-redes-sociais-para-os-
pequenos-neqocios,f3d453c03a730610VgnVCM1000004c00210aRCRD. Acessado em: 17 de
outubro de 2020.
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Seu objetivo centra-se no compartilhamento de fotos e videos entre amigos,
colegas e familiares. Contudo, ao contrario do que muitos usuarios
acreditam, a plataforma tornou-se um meio comercial, diversas micro e
macro empresas possuem perfis onde podem divulgar a sua
marca/produto/servico de uma maneira mais interativa com o seu publico-
alvo (DEMEZIO et.al., 2016, p.02).

Pode-se dizer que essa rede social reune usuarios com objetivos
semelhantes, voltado para 0 acesso de pessoas cuja finalidade é obter inspiracdo e
descobrir coisas que interessam a elas, e isso inclui conteido de marcas e de
empresas. Com base nos dados revelados pela propria rede social, mais de um
bilhdo de contas do Instagram em todo o0 mundo séo ativadas todos os meses e 90%
das contas seguem uma empresa no Instagram®.

Baseado no site desta rede social, atualmente 60% das pessoas dizem que
descobrem novos produtos no Instagram, mais de 200 Instagrammers acessaram

um perfil comercial por dia e 1/3 das histérias mais visualizadas sdo de empresas”.

8 . Disponivel em: https://business.instagram.com/?ref=fbb_v3 footer# Acessado em: 13

de outubro de 2020.
o . Disponivel em: https://business.instagram.com/getting-started/#why-instagram
Acessado em: 13 de outubro de 2020.
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4 METODO UTILIZADO PARA DIFERENCIAQAO AMBIENTAL

4.1 MUDA: Método Utilizado para Diferenciagcdo Ambiental

A fim de aproximar o presente estudo de resultados mais eficazes, foi
desenvolvido um método com objetivo de ampliar os caminhos para
desenvolvimento sustentavel em pequenos negocios utilizando as redes sociais
como apoio, principalmente o Instagram. Para melhor entender o conceito de
meétodo, Bunge (1980, p.19) o define como um procedimento regular, explicito e
passivel de ser repetido para conseguir-se alguma coisa seja material ou conceitual.
Mediante essa definicdo, entende-se que a repeticdo e constancia podem conduzir &
um objetivo, facilitando o levantamento de problemas e a visualizacdo de hipéteses.

Este método foi nomeado como MUDA e possui multiplos significados. O
primeiro deles é caracterizado por uma sigla cujas iniciais significam Método
Utilizado para Diferenciagdo Ambiental. De maneira complementar, também remete
ao ato de mudanca e transformacdo, que vai ao encontro com 0s objetivos do
método em questdo. E por ultimo e que sustenta toda base conceitual deste método,
como parte de uma planta ja existente que precisa ser realocada para dar
continuidade ao seu crescimento.

O objetivo deste método é proporcionar diferenciacdo através de pequenas
empresas que ndo apostam no desenvolvimento sustentavel por falta de recurso,
conhecimento e informacdo. Dessa forma, apresentar solugcbes que geram
vantagem competitiva de mercado, promovem melhoria da imagem da empresa e
contribuem com a economia, a sociedade e o meio ambiente.

Com finalidade de representar os significados atribuidos ao método MUDA, foi
necessario desenvolver um conceito sélido que evidenciasse os atributos do projeto.
Este conceito partiu do seguinte questionamento: O que € necessario para
existéncia de uma muda? A resposta para tal questionamento, responsavel por
auxiliar a definicdo do conceito do método foi: semente, solo e agua.

Ao elencar cada elemento, individualmente, foi feita associacdo de palavras
semelhantes. Para semente, elencou-se gréo, ovulo, embrido e reproducéo, no qual
todas desemprenham um papel Unico: crescimento. Ja o solo, elencou-se superficie,
espaco, territorio e localizagéo, e logo associou-se a geolocalizagdo como sendo um

recurso determinante de dada posi¢cdo geogréafica ou area de atuacdo. E a agua foi
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associada a sustancia, recurso natural; solvente universal e funcionamento,
elementos associados a sobrevivéncia.

Cada elemento estd associado a uma definicdo especifica. Em todos os
casos, 0s elementos sao sinbnimos e cada palavra busca seguir o mesmo sentido.
Segundo Ormond (2006)'°, a palavra semente (1) 6vulo (ovo fecundado) maduro e
desenvolvido que conduz o embrido e esta incluido no fruto. Quase sempre, é
envolvido por um tegumento e por dentro dos tegumentos ha s6 o embrido, ou este
se acompanha de endosperma. (2) recipiente em que o embrido pode permanecer
em estado de vida latente durante longo periodo. Ovulo (pequeno 6rgdo contido no
ovario, que encerra a ceélula fémea, ou oosfera, de onde saira a semente apés a
fecundacdo pelo pélen), embrido (organismo que ainda ndo se encontra em perfeito
estado de desenvolvimento) e reproducdo (ato ou efeito de reproduzir). Ao
correlacionar todos esses sindnimos, entende-se que a ideia segue na mesma
direcdo e todos os significados se associam a algo que ja existe e ainda esta em
desenvolvimento. Por isso, a palavra selecionada para referenciar todos esses
sinbnimos foi crescimento, que também significa aumento; em que ha evolucao,
desenvolvimento, melhoria, avanco.

Ormond (2006)* define a palavra solo (formac&o natural superficial, de
pouca rigidez, com espessura variavel e composta de minerais, matéria organica,
nutrientes, agua, ar e seres vivos. (2) parte superficial, ndo consolidada, do manto do
intemperismo, a qual encerra matéria organica e vida bacteriana, e possibilita o
desenvolvimento das plantas. (3) material da crosta terrestre, ndo consolidado, que
ordinariamente se distingue das rochas, de cuja decomposi¢cao em geral provém, por
serem suas particulas desagregaveis pela simples agitacdo dentro da agua., é
também conhecida como uma superficie de terra onde se pisa. Assim, foi
relacionado a esse significado a palavra superficie (extensao bidimensional de uma
area), espaco (distancia entre dois pontos), territorio (area de um pais, estado ou
cidade) e localizagdo (lugar, regido, area). Com finalidade de explorar novas

possibilidade de campo, a palavra escolhida para resumir os demais sinébnimos foi

1 ORMOND, José Geraldo Pacheco. Glosséario de termos usados em atividades agropecudérias,
florestais e ciéncias ambientais. Rio de Janeiro. BNDES. 2006.
' ORMOND, José Geraldo Pacheco. Glossario de termos usados em atividades agropecuérias,
florestais e ciéncias ambientais. Rio de Janeiro. BNDES. 2006.
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geolocalizacdo, que de acordo com a empresa MapLink'?, é conhecido como um
recurso que permite determinar a posi¢cao geografica de um dispositivo com base em
um sistema de coordenadas, como por exemplo, Wi-fi e GPS.

Como elemento fundamental para desenvolvimento da semente no solo, a
agua, significa um liquido incolor, inodoro, insipido, essencial a vida. Nesse caso, a
palavra agua foi relacionada a sustancia (a parte real ou essencial de alguma coisa),
recurso natural (compreende tudo que se encontra na natureza (no solo, sub-solo,
agua e ar) e pode ser utilizado como alimento, energia ou matéria-prima para
diversos fins.), solvente universal (liquido capaz de dissolver um grande numero de
substancias: formando solucdes.)!® e funcionamento. Logo, o sentido de todos os
sinbnimos foi associado a palavra sobrevivéncia, que pode se relacionar ao ato de

continuar a viver ou existir.

Elementos basicos para
criar uma muda

N e e e e

Semente solo Agua
grao superficie sustancia
ovulo espaco recurso natural
embrigao territorio solvente universal
reproducao localizagdo funcionamento
crescimento geolocalizacéo sobrevivéncia

Figura 03 — Elementos basicos para criar uma muda
Fonte: Elaborado pelo autor.

ApOs identificar os elementos basicos para criar uma muda — parte de uma

planta em desenvolvimento - e desdobrar seus significados semelhantes, foi

12 . Como funciona a Geolocalizacdo na pratica? Para que serve? Disponivel em:

https://maplink.global/blog/como-funciona-
geolocalizacao/#:~:text=Geolocaliza%C3%A7%C3%A30%20%C3%A9%20um%20recurso%20que,e
m%20um%20sistema%20de%20coordenadas. Acessado em: 20 de outubro de 2020.

¥ ORMOND, José Geraldo Pacheco. Glosséario de termos usados em atividades agropecuérias,
florestais e ciéncias ambientais. Rio de Janeiro. BNDES. 2006.



https://maplink.global/blog/como-funciona-geolocalizacao/#:~:text=Geolocaliza%C3%A7%C3%A3o%20%C3%A9%20um%20recurso%20que,em%20um%20sistema%20de%20coordenadas
https://maplink.global/blog/como-funciona-geolocalizacao/#:~:text=Geolocaliza%C3%A7%C3%A3o%20%C3%A9%20um%20recurso%20que,em%20um%20sistema%20de%20coordenadas
https://maplink.global/blog/como-funciona-geolocalizacao/#:~:text=Geolocaliza%C3%A7%C3%A3o%20%C3%A9%20um%20recurso%20que,em%20um%20sistema%20de%20coordenadas
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necessario atribuir signos** para cada traducao final: crescimento, geolocalizacao,
sobrevivéncia. O signo é visto como unidade basica da linguagem, considerando
gue toda a lingua seria um sistema de signos (CAMPOS et.al., 2017, p.45). Dessa
forma, cada elemento ganhou um novo sentido e dessa vez, o conceito foi vinculado
ao método MUDA, cujo desejo esta alinhado em aperfeicoar o projeto com um
conceito mais sélido.

Os elementos para criacdo do MUDA definiram cada atributo a ser trabalhado
no método em questdo, que pode ser considerado um ciclo de atuacdo, ou seja,
espaco de tempo de atuacdo do método. A semente associada ao crescimento,
representa a pequena empresa ou negocio que foi plantada e esta em
desenvolvimento. O solo associado a geolocalizacdo, determina a area de atuacao
para realizar a diferenciacdo ambiental. E a &gua, uma vez associada com

sobrevivéncia, representa o desenvolvimento sustentavel.

Ciclo de atua¢ao do
método MUDA

crescimento

Negdcio ou empresa
semeador de mudangas
que se preocupa com o

nﬂ Meio Ambiente

Semente

I}

éﬁ ') sglo Area de atuagdo para

— diferenciagdo ambiental:

. Al s . responsabilizagdo,
sobrevivéncia Agua educagdo e comunicagdo

geolocalizacéo

LU

A¢des que buscam atender as
necessidades atuais evitando
comprometer as futuras
geragdes e a degradacio do
meio ambiente

Figura 04 — Ciclo de atuagao do método MUDA
Fonte: Elaborado pelo autor.

1“0 signo é visto como unidade basica da linguagem, considerando que toda a lingua seria um
sistema de signos (CAMPOS et.al., 2017, p.45).
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Com a identificagdo dos elementos béasicos que norteiam o conceito do
método, foi necessario desenvolver pilares que servissem de apoio para aplicagdo
do MUDA, alinhado com os objetivos do projeto. O desenvolvimento dos pilares
partiu do seguinte principio: plantacdo de uma muda em cinco passos.

Segundo o Greenpeace®™ (2020), para plantar uma muda, o primeiro passo é
escolher onde plantar. A escolha do vaso deve ser proporcional ao tamanho muda.
Em paralelo, esta o preparo da terra. Para isso, pode-se criar uma camada para
drenagem, tampando os furos do vaso, impedindo que o substrato va embora
durante as regas. Logo, o terceiro passo € saber o que plantar pois essa escolha
depende de espaco e acomodacdo. Deve-se entdo acomodar a muda dentro do
vaso de modo que figue bem posicionada. O quarto passo, sdo os cuidados com a
planta. Neste passo € importante, pressionar levemente o substrato para que a
muda fique realmente firme. E o Ultimo passo esta relacionado a preservacao, para
evitar que a planta seja atacada por insetos. Neste processo € importante regar a
muda, mas sem deixe-la encharcar.

Baseado nesse passo a passo foi possivel estabelecer os pilares do método
MUDA que podem servir como podem servir como um processo a ser seguido pelos
pequenos negoécios: ldentificacdo; Segmentacdo; Aplicacdo; Humanizacdo e
Preservacdo. Cada pilar esta relacionado a um passo da planta¢do de uma muda.

> GREENPEACE. Horta em casa: Uma conex3o com a natureza durante o isolamento.
Disponivel em: https://www.greenpeace.org/brasil/blog/horta-em-casa-uma-conexao-com-a-natureza-
durante-o-isolamento/. Acessado em: 18 de outubro de 2020.



https://www.greenpeace.org/brasil/blog/horta-em-casa-uma-conexao-com-a-natureza-durante-o-isolamento/
https://www.greenpeace.org/brasil/blog/horta-em-casa-uma-conexao-com-a-natureza-durante-o-isolamento/
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Plante MUDA

I. Escolha um vaso proporcional ao
tamanho da sua muda. . IDENTIFICAC/_\O

2. Crie uma camada para drenagem,

tampando os furos do vaso, impedindo que A
o substrato v embora durante as regas. 2. SEGMENTAGAO

3. Acomode a2 muda dentro do vaso de A
modo que fique bem posicionada. 3. APLICACAO

4. Manualmente, pressione levemente o
substrato para que a muda fique realmente
firme.

4. HUMANIZACAO

5. Regue sua muda, mas ndo deixe-a 5. PRESERVACAO
encharcar.

Figura 05 — Plante MUDA
Fonte: Elaborado pelo autor.

Na etapa de identificacdo o conceito esta alinhado a ideia de que uma muda
sé se desenvolve em um espacgo que existe potencial de crescimento. Reconhecer
as atividades que fogem dos padrbes de sustentabilidade e meio ambiente é
essencial. Pequenos gestos, grandes mudancas.

Na etapa de segmentacdo, 0 processo € relacionado a ndo permitir que uma
rega estrague a muda. Dividir é uma atitude que requer sabedoria e
responsabilidade. A proposta é fazer a separacdo de um modelo novo do antigo,
aperfeicoando os resultados e gerando beneficios para as empresas, seus
consumidores e o meio ambiente.

A etapa de aplicacdo é caracterizada pela necessidade de uma muda se
sentir firme. Assim, acreditar em um mundo mais sustentavel e na aplicabilidade do
método como um catalizador de mudancgas ambientais, econémicas e sociais.

Na etapa humanizacéo, o toque do homem pode fazer toda a diferenca em
um mundo automatizado como o de hoje. Toda empresa ou negocio requer cuidados
mais delicados e especiais. E nessa etapa do processo que as acdes S&0
personificadas, de modo a tornar o negécio diferenciado dos demais.

O Jdltimo pilar é o de preservacdo, cuja definicho é regar a muda
constantemente. Todo negocio precisa de manutencdo e conservacao para dar

continuidade no seu desenvolvimento.
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4.2 MUDA para pequenos negocios

O MUDA pode ser conceituado como um método utilizado para diferenciacao
ambiental que busca promover um mundo melhor, auxiliando pequenas empresas
através de atitudes sustentaveis. Acredita-se na diferenciacdo e inovagdo, como
uma forma capaz de transformar pequenas atitudes em grandes mudancas. De

acordo com o Sebrae (2018, p.04),

N&do ha davidas de que as Microempresas (ME) e Empresas de
Pequeno Porte (EPP) sdo de grande importancia para o pais e
podemos citar alguns dados que comprovam isso: representam cerca
de 98,5% do total de empresas privadas, respondem por 27% do PIB
e sdo responsaveis por 54% do total de empregos formais existentes
no pais, ou seja, empregam mais trabalhadores com carteira
assinada que as médias e grandes empresas.

Com base nos dados do Sebrae, é possivel perceber a importancia e
influéncia que existe por trds de cada negdcio, uma vez que representam mais da
metade da parcela formal de empregos existentes no Brasil. Portanto, a escolha do
meétodo destina-se as microempresas e/ou empresas de pequeno porte por acreditar
em um potencial pouco explorado. O método tem como finalidade alcancar os
empreendedores, conscientizar seus colaboradores e reeducar seus consumidores.

Apostar em atividades que promovam um novo cenario ambiental em
pequenas localizacbes, que despertem olhares mais sustentaveis e contribuam com
o desenvolvimento do negécio e do meio ambiente, € parte dos objetivos do método
MUDA. Dessa forma, assegurar que informacBes de relevancia alcance os
empreendedores locais e proporcione resultados positivos para sua empresa e sua
area de atuacdo. Assim, torna-se possivel apostar em diferenciais ambientais e
promover conscientizacdo ambiental.

A aplicacdo do método MUDA vai além do comportamento responsavel de um
negocio. Visto que o nimero de empresas esta cada vez mais crescente no Nosso
pais, segundo projecdes do Sebrae (2018, p.08), ha uma previsdo de crescimento
que pode atingir 4,66 milhdes de microempresas até 2022, representando um
crescimento de aproximadamente 75% em um periodo de 23 anos. Esse
crescimento pode representar o aumento de concorrentes e refletir em um mercado
ainda mais competitivo.

Em funcéo disso, o método MUDA visa auxiliar as empresas que desejam ter

um diferencial competitivo e se apoia em estratégias de marketing digital,
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diferenciacdo e verde, para tornar isso possivel. Primeiramente, para que o método
seja executado em uma empresa, torna-se necessario um empreendedor
descontruido, ou seja, donos de negdcios dispostos a quebrar paradigmas cujo
desejo esta voltado para o desenvolvimento de um mundo melhor. Logo, certificar-se
se este empreendedor ira cumprir com os objetivos do método, a comecar pela
reeducacgao de equipes e colaboradores.

Uma empresa que busca se diferenciar no mercado de trabalho, acredita que
€ possivel modificar algumas de suas atividades em funcdo de uma causa. Kotler
(2010) afirma que a era do Marketing 3.0 era voltada para os valores, ou seja, as
pessoas nao eram tratadas somente como consumidoras e sSim, como Sseres
humanos plenos: com mente, coracdo e alma. Segundo o autor, isso esta
relacionado a consumidores que buscam solucdes para satisfazer seu anseio de
transformar o mundo globalizado em um mundo melhor.

Nos dias atuais, pode-se caracterizar o mundo como globalizado por manter
pessoas conectadas em diferentes lugares em horarios iguais. Isso pode contribuir
muito para que a comunicagao aconteca de maneira eficaz e precisa.

O método MUDA busca contemplar o uso das redes sociais a seu favor, de
modo que sirva como um potencial disseminador de informacgdes, valores e ideais. O
principio que sustenta esse argumento estd relacionado a caréncia que
determinadas empresas possuem em relacdo a informacdo ou instrucdo voltada
para questbes que envolvem o meio ambiente. Por esse motivo, a aplicacdo deste
método torna-se tao necessaria.

Como parte dos valores desse projeto, 0 método visa atuar com clareza e
nitidez, disseminando conteudos de relevancia, apostando na comunicacdo como
um meio de propagar informacdes e promover novos olhares em relacdo a
sustentabilidade. Dessa forma conseguir alcancar mais pessoas por meio de
usuarios ativos das redes sociais, conquistar a confianca das empresas, seus
colaboradores e clientes.

Frente a essa realidade, nota-se uma real necessidade de se diferenciar
enquanto empresa, uma vez que os consumidores estdo cada vez mais informados
e exigentes. Portanto, empresas que se comprometem com ac¢des que movem 0O
mundo para um cendario mais sustentavel, pode se destacar com mais facilidade e

possuem mais chances de conquistar o coracao dos consumidores.
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5 CONCLUSAO

O presente trabalho foi desenvolvido com o desejo de unir dois segmentos
distintos: marketing e meio ambiente. A finalidade desta unido foi baseada em
unificar os pontos positivos destas areas em busca de um mundo mais
desenvolvido, consciente e sustentavel. Foi concluido entdo, que em meio a um
mundo tdo globalizando, repleto de ferramentas de facil acessibilidade, existem
pequenas e grandes empresas que ndo se comportam responsavelmente. O motivo
dessa auséncia de comportamento pode estar relacionado a falta de informacéo
relevante, ao descaso com 0 meio ambiente ou com a escassez de recursos
financeiros.

Para alcancar o objetivo deste projeto, foi necessario fundamentar-se nas
estratégias de marketing a fim de tornar as empresas, seus colaboradores e
consumidores mais conscientes. No entanto, conclui-se que sé é possivel resgatar
valores capazes de promover novos olhares nos consumidores, apostando na
educacdo ambiental. E entédo, fazer o uso das redes sociais como mediadoras de
informacao aos usudrios ativos para tornar este acesso descomplicado, aprimorando
percepcdo da imagem gerada nos consumidores finais em relagdo a empresa e
provocando mudancas de habitos em relagcdo ao comportamento ambiental.

Para melhorar a relacdo com o meio ambiente, 0s processos de producao e o
meio social, foi desenvolvido o método MUDA cujo objetivo é proporcionar
transformacdo de pequenas empresas que nao apostam no desenvolvimento
sustentavel por falta de recurso, conhecimento e informacdo. Dessa forma,
apresentar solucbes que viabilizem valores para as pequenas empresas, geram
vantagens competitivas de mercado, promovem melhoria da imagem da empresa e
contribuem com a economia, a sociedade e o meio ambiente.

O MUDA busca desempenhar o papel da semente que encontra um solo fértil,
capaz de reproduzir, desenvolver e dar origem a novas mudas. A diferenciacao
ambiental esta para aqueles que buscam promover um mundo melhor, através de
atitudes sustentaveis. Um projeto que acredita na diferenciagcdo e inovagdo, como

uma forma capaz de transformar pequenas atitudes em grandes mudancas.
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