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Resumo: Este estudo objetivou analisar como uma empresa internacionalizada que se considera
verde lida com as estratégias do composto de marketing. Para tanto, foi realizado um estudo de
caso qualitativo exploratério com a empresa Ikove. A triangulacéo no processo de analise das
fontes de evidéncia permitiu perceber que a empresa buscou o mercado internacional para
introduzir seus produtos, devido a insipiéncia do mercado de cosméticos organicos brasileiro.
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1 INTRODUCAO

A internacionalizacdo tem sido a forma que as organizagdes encontraram de continuarem
competitivas diante de um mercado cada vez mais globalizado. Em contrapartida, devido as
profundas transformacoes, principalmente pelas quais 0 meio ambiente tem passado, tornam-
se evidentes os problemas ambientais extensivamente divulgados pelos meios de comunicacgéo
(SILVA; FERREIRA; FERREIRA, 2009). Diante deste contexto, criou-se um desafio para as
empresas: ser verde e internacionalizada ao mesmo tempo. Para compreender a temaética, 0
estudo se propde explanar a respeito da probleméatica existente entre as operacGes
internacionalizadas e as praticas do marketing verde.

Cenérios estdo cada vez mais cadticos no que se refere ao meio ambiente e aos recursos naturais.
As frequentes catastrofes naturais, a iminente falta de recursos basicos, a degradacdo abusiva
do meio ambiente, o consumismo sem limites da sociedade e a intervencdo no processo social
tendem a causar danos irreversiveis e incalculaveis ao meio ambiente, o que afeta de forma
direta a vida humana. Esses acontecimentos fizeram com que individuos e empresas buscassem
novos principios e adotassem novos padrGes em relagdo ao meio ambiente (LOPES;
PACAGNAN, 2014).

A sustentabilidade é uma acdo cada vez mais demandada das empresas e procura estabelecer
uma gestdo integrada e estratégica na conducdo dos negdécios. Isto porque, 0s consumidores
estdo mais conscientes buscando produtos e servigos de menor impacto ao ecossistema e que
tenham a preservacdo do ambiente como principio (RIBEIRO; CORREA; SOUZA, 2014).
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Pesquisas realizadas demonstram que em 60 paises, 0s produtos sustentaveis vém se tornando
cada vez mais presentes na vida dos consumidores, que buscam empresas e Servigos com
responsabilidades corporativas. Nesse estudo percebe-se que 55% dos consumidores tém boa
aceitacdo ao pagar mais caro por produtos e servigos oferecidos por empresas que demonstram
responsabilidade social. Outros 52% dos consumidores disseram ter utilizado esse tipo de
produtos e servigos nos altimos seis meses. O que influencia na hora da compra séo as
informac@es nas embalagens dos produtos e as estratégias adotadas pelas empresas (NIELSEN,
2013 apud AKATU, 2014), ja que se espera um desenvolvimento sustentavel, uma vez que
operam na definicdo do que produzir e de como produzir, gerando emprego e renda,
influenciando e sendo influenciadas pelo contexto (KING; FELIN; WHETTEN, 2009). Uma
amostra de 1.227 organizacGes em todo o Brasil, realizada pela Confederacdo Nacional das
Industrias, evidenciou que 94,9% das grandes indlstrias e 61,0% das pequenas seguem
processos integrados a gestdo ambiental (CNI, 2010).

As decisdes de consumo conscientemente ecoldgicas surgiram em torno de 1970 e se
destacaram por volta das décadas de 1990 e 2000 (HARTMAN; IBANEZ, 2006). A insercio
dessa variavel ecoldgica no marketing fez nascer um novo conceito e um novo formato de
encarar as relacGes de troca, a que se chamou no decorrer destes anos de Marketing Ecologico,
Marketing Ambiental, Marketing Sustentavel ou Marketing Verde (CHAMORRO; BANEGIL,
2006).

As atividades de marketing verde tém como escopo orientar, educar e atender as necessidades
dos consumidores, preocupando-se em causar 0 menor impacto a0 meio ambiente, e também
alcancar os objetivos financeiros e econdémicos das organizacoes, gerando de forma eficiente e
eficaz a conscientizacdo ambiental (LOPES; PACAGNAN, 2014). Ele também € utilizado
como um instrumento estratégico para as organizagdes, permitindo a relagdo de sua figura ao
esforco pela preservacdo do meio ambiente e busca alcancar uma maior participacdo no
mercado. E importante destacar que o marketing ambiental também é usado para melhoria na
vantagem competitiva da empresa, reagindo assim, as tendéncias do mercado com relacéo a
preservacdo ambiental (STECKERT; BRIDI, 2005).

Quadro 1 — Levantamento de estudos ja realizados

Abordagem Autores Quantidade

Marketing verde. Prakash, A (2002); Dalmoro, M.; Venturini J.C.; Pereira, B.A.D.(2009); 32
Botelho, J.C.; Mamolescu, F.M.K. (2010); Catalhdo, B.; Fogolin,
M.H.(2011); Yazdanifard, R.; Mercy, 1.E.(2011); Leonidou,
N.C.;Katsikeas, S.C.; Morgan, N.A. (2012); Ku, H. et al. (2012) Bagatini,
C.F (2012); Zampese, E.R.S.(2013) Paco, A.; Alves, H.; Shiel, C.; Filho,
W.L.(2013) Donilini, R. (2013); Green, T.; Peloza, J. (2014); Fuentes, C.
(2014); Funaru, M.(2014); Olsen, C.M.; Stotegraafar, R.J.; Chandukala,
S.R. (2014); Ribeiro, H.; Corréa,R.; Souza, M. (2014); Saxena, S. (2015)

Sustentabilidade. Chabowski, B.R.; Mena, J.A.; Gonzales, T.L. (2010); Hult, G.T.M.(2011); 26
Sheth, J.N.; Sethia,N.K.; Srinivas, S. (2011); Huang, M.H.; Rust,
R.T.(2011); Shelby, D.H.(2011);Rettie, R.; Burchell,K.; Riley, D.(2012);
Hoek, J.; Roling, N.; Holdsworth, D.(2012); Borland, h.; Lindgreen, A.
(2013); Ibarra, L.E.; Casas, E.V.; Partida, A.L. (2013); Kelley, S.;
Nahser,R. (2014); Mrudula,T. (2014); Ormazabal,M; Sarriegi, M. (2014);

Estratégias de Chabowski, B.R.; Mena, J.A.; Gonzales, T.L.(2010); Hult, G.T.M.(2011); 11
marketing verde. Sheth, J.N.; Sethia,N.K.; Srinivas, S. (2011); Huang, M.H.; Rust,

R.T.(2011); Shelby, D.H.(2011);Rettie, R.; Burchell ,K.; Riley, D.(2012);

Hoek, J.; Roling, N.; Holdsworth, D.(2012); Borland, h.; Lindgreen, A.
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(2013); Ibarra, L.E.; Casas, E.V.; Partida, A.L. (2013); Kelley, S.;
Nahser,R. (2014); Mrudula, T. (2014); Ormazabal,M; Sarriegi, M. (2014).

Fonte: Autores, 2016.

Foi verificado pesquisas ja realizadas - artigos cientificos, dissertacdes e teses - a respeito do
tema, procedeu-se um levantamento nas bases de dados Proquest, Business Source Complete,
Econlit, Proquest Entrepreneurship e 0 Google académico ao longo dos meses de margo e abril
de 2015. Para realizacdo da busca foram empregadas as palavras Estratégias de Marketing
Verde, Marketing Verde, Composto de Marketing Verde em Empresas Internacionalizadas e
Sustentabilidade (Quadro 1).

Para explorar e entender o tema procurou-se responder o seguinte problema de pesquisa: Como
uma empresa internacionalizada que se considera verde lida com as estratégias do composto de
marketing? Dado o problema de pesquisa, o objetivo geral do estudo era compreender como
uma empresa internacionalizada que se considera verde lida com as estratégias do composto de
marketing. A partir do objetivo geral, foram tragados os objetivos especificos, a saber: conhecer
0 que leva as organizac@es internacionalizadas a adotarem o Marketing Verde; perceber quais
sdo as préticas e estratégias de Marketing Verde; identificar como as empresas consideradas
verdes comunicam e informam aos seus clientes que é ecologicamente correta; verificar quais
sdo as exigéncias ambientais vigentes no mercado internacional e mostrar se as certificagoes
ambientais sdo vistas como diferencial de competitividade no mercado externo.

2 REFERENCIAL TEORICO

O avango dos meios de transportes foi primordial para a globalizagdo, fazendo com que
empresas pudessem entrar em paises cada vez mais distantes (COSTA; SANTOS, 2011)
ofertando bens, servicos e capitais, que resultaram na evolugéo da tecnologia (CAVULSGIL,;
KNIGHT; RIESENBERGER, 2010) e do sistema financeiro, deixando os mercados mais
interdependentes aumentando a competitividade (VASCONCELLOS; LIMA; SILBER, 2006)
e expandindo em niveis culturais, vencendo barreiras e permitindo a oportunidades de melhoria
(ALEM; CAVALCANTI, 2007; LUDOVICO, 2009; BARBOSA, 2010), sendo que
estrategicamente a relacédo criada entre clientes e fornecedores envolve fusdes nos fatores de
producdo que acarretam principalmente em negociacgdes e exportacdes (COSTA; SILVA, 2011;
CINTRA; MOURAO, 2015).

Para se internacionalizar sdo levados em consideracdo a analise do mercado, 0s custos, 0S
investimentos, os riscos, controles (VERSIANI, 2006), comportamento da organizagdo e
também dos recursos disponiveis (FLEURY; KHAUAJA; DREON; MINELLO, 2008), como
também as restrigdes, a burocratizacdo, as condi¢fes econdmicas e também a estruturacdo das
estratégias (CAVULSGIL; KNIGHT; RIESENBERGER, 2010) e o principal motivo é a
garantia que oS recursos essenciais estejam disponiveis, com qualidade para aumentar a
producdo (DUNNING, 1988). A decisdo de uma organizacdo em se internacionalizar esta ligada
ao cuidado da empresa em manter, fortalecer e ampliar sua entrada nos mercados-alvos e ganhar
experiéncia gerencial e operacional (CANDIA, 2003), as empresas precisam assim definir a
melhor maneira de entrar no mercado externo (KOTLER, 2002), e estabelecer uma relacéo
continua (FIGUEIREDO, 2009), de modo que seja possivel alcancar seus objetivos estratégicos
seguindo as leis e a pressao internacional (SHENKAR; LUO, 2004). O sucesso se resulta da
maximizacdo do conhecimento e das competéncias obtidas e de saber utiliza-las
estrategicamente em escala global (ROCHA; ALMEIDA, 2006; CYRINO; PENIDO, 2007).
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As principais estratégias de entrada sdo: exportacdo direta, indireta e cooperativa,
licenciamento, joint-venture, investimento direto e franquias (LUDOVICO, 2009;
RODRIGUES, 2012; ROCHA; ALMEIDA, 2006; KEEGAN, 2006; KOTLER, 2002;
SHENKAR; LUO, 2004; KEEGAN, 2006).

2.1 Composto de Marketing

O composto de marketing € o conjunto de variaveis controlaveis na integracdo do
posicionamento de valor escolhido, distribuidos em quatro caracteristicas: preco, praca,
promocdo e produto. A interacdo entre 0s 4 Ps é necessaria para a organizacdo alcancar a sua
missdo, pois possibilita atingir melhores resultados financeiros e tambeém para satisfazer a
necessidade dos clientes-alvo (GIULIANI, 2006).

O produto é definido como qualquer coisa que possa ser oferecido ao consumidor com o
propdsito de satisfazer necessidades e atender desejos (KOTLER; ARMSTRONG, 2014). Um
produto verdadeiramente global é oferecido em todas as regiées do mundo. Alguns deles foram
criados para atender as necessidades de um mercado global e outros para atender as
necessidades de um mercado nacional, mas que também nédo deixam de atender as necessidades
de um mercado global (KEEGAN, 2006).

E importante observar que um produto n&o é uma marca. Uma marca global, assim como uma
marca nacional ou internacional, € um simbolo sobre o qual os consumidores tém crencas e
percepcbes. Uma marca global tem o mesmo nome e pode ter o mesmo significado em
diferentes idiomas. Sua imagem e posicionamento sdo similares e € guiada pelos mesmos
principios estratégicos (KEEGAN, 2006).

O preco caracteriza-se pela quantia de dinheiro que se cobra por um produto ou servico. Ele é
o principal fator que afeta a escolha do consumidor no momento da compra (KOTLER,;
ARMSTRONG, 2014).

Em se tratando de praca, a distribuicdo acontece pelo fluxo fisico das mercadorias por canais,
que séo grupos que adicionam utilidade ao produto ou servico. Essa utilidade pode ser resumida
em ponto (local), tempo (a disponibilidade), forma (quando preparado e pronto para uso), a
informacdo (caracteristicas e beneficios do produto). Essas utilidades podem elevar a empresa
a uma significante vantagem competitiva e a valorizacdo do produto, ou seja, é de extrema
importancia a estratégia a ser utilizada, pois ela ird determinar os clientes potenciais, as suas
exigéncias e preferéncias e até quanto sdo sensiveis ao preco (KEEGAN, 2006).

A distribuicéo sdo sistemas que intermediam os fabricantes e os consumidores, que podem ser
realizados diretamente para o consumidor ou através de intermediarios. A maioria das empresas
usa uma combinacdo de canais que sdo: a forca de vendas do fabricante, distribuidores ou
agentes e atacadistas (KEEGAN, 2006).

Na promogé&o, as empresas desenvolvem os produtos e servigos para satisfazer as necessidades
e desejos, isso se faz através da comunicacdo que esté atrelado ao o que é ofertado, e como
resultado, essas a¢cdes ajudam a conquistar e a manter os clientes e também a falar com outros
publicos, como distribuidores, acionistas e também a comunidade em que ela esta inserida
(URDAN, 2013). Os principais meios de comunicacdo sdo: relacGes publicas, propaganda,
promocado de vendas, venda pessoal e marketing direto (KOTLER; KELLER, 2006).

2.2 Marketing Verde
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O consumidor tem demonstrado maior interesse nas questdes ambientais, sendo assim
procuram produtos e servicos que incorporem esta varidvel. Nestas circunstancias o marketing
toma novos rumos, atribuindo a si termos dentre os quais se denominam: marketing ecologico;
marketing verde; marketing ambiental; eco marketing e marketing sustentavel, visando alcangar
a fundamental implicacdo mercadoldgica dos produtos que atendem as especificacdes da
legislacdo ambiental e que abrange as expectativas dos consumidores (DIAS, 2007).

O marketing ecoldgico envolve o modo de conceber e executar as relacdes de troca entre
empresa e consumidor de forma ecologicamente correta, com o intuito de que os resultados
sejam satisfatorios para todas as partes envolvidas, através de estratégias de marketing e as
etapas que envolvem o composto de marketing (CALOMARDE, 2000). A evolugdo do
marketing se deu por volta dos anos 70, com o reconhecimento dos problemas ambientais,
denominada de fase reativa, onde as organizagdes apenas reagiam as demandas ambientais ndo
modificando a estrutura de producdo e adotavam apenas posturas corretivas no intuito de
adequacdo as exigéncias regulamentais e de legislacdo. Nos anos 80, as empresas entraram na
fase preventiva, estudando as modificacGes do processo produtivo, adotando novas
metodologias na escolha de matérias prima e prevencdo de poluicdo. J& nos anos 90, surge a
fase estratégica, que incorpora as praticas de gestdo ambiental nas estratégias de negdcio da
organizacdo (ALENCASTRO, 2012).

Durante as décadas de 80 e 90, foi criada pela ONU a Comissdo Mundial para o
Desenvolvimento e Meio Ambiente devido as preocupacfes entre 0s interesses econémicos e
ambientais que decorreram nos Ultimos anos e que também seria alvo de preocupacdes nos anos
seguintes (CURI, 2012). Foi durante esse periodo que surgiu o Marketing Ambiental, onde pela
primeira vez, surgiu a ideia do consumidor verde, onde as empresas passaram a utilizar a visao
socioambiental como uma vantagem competitiva (ELKINGTON; HAILES, 1988 apud HUNT,
2010, p.7) e que tem como visdo trazer culturas diferentes para integrar um plano global, e que
compartilha ndo apenas ideologias, mas também politicas (BRIDGES; WILHELM, 2008 apud
HUNT, 2010, p.7).

Deste modo, as organizacBes passam a se preocupar com o desenvolvimento sustentavel,
objetivando um relacionamento sadio entre a expansao econdmica e a prote¢cdo com 0 meio
ambiente (BARE; MAZZAROTTO, 2013), procurando satisfazer os consumidores com
produtos de alta qualidade e que excedem a experiéncia do consumidor, junto de étimos precos
e que causam poucos danos a natureza (NASCIMENTO; LEMOS; MELLO, 2008).

Ja para Laville (2009) o marketing verde € quando a producdo ou o servico sao utilizados de
forma correta, sendo que sdo observados 0s processos de producdo, compra de matéria-prima e
a utilizacdo dos produtos, definindo estratégias para contornar as ocorréncias negativas da
corporacdo. Como as empresas passam a utilizar o marketing verde como uma vantagem
competitiva (CURI, 2012), surge muitas razdes para as empresas adotarem seus principios,
dentre as quais destacamos: oportunidades, responsabilidade social, pressdo governamental,
pressdo competitiva e relacdo custo-beneficio (DIAS, 2007). Além disso, as organizagdes
passam a adotar o marketing verde para atrair os stakeholders, para estudar 0s seus processos
de producéo, para diminuir gastos e obter apoio de organizacfes (NASCIMENTO; LEMOS;
MELLO, 2008).

Atualmente ha algumas organizacdes ambientais independentes e sem fins lucrativos que
atendem a necessidade de uma andlise de terceiros quanto a veracidade das promessas de
fabricantes em ofertar produtos e servicos ambientalmente saudaveis. Esses programas
reforcam o desempenho ambiental das organizagdes, estabelecendo uma maior credibilidade
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junto aos consumidores e midias. Com forte briga pela lealdade do consumidor, uma promessa
certificada ou um selo de aprovagédo pode ser fonte de uma potencial vantagem competitiva
(OTTMAN, 1994).

2.3 Composto de Marketing Verde

O composto de marketing ecoldgico refere-se as quatro variaveis de marketing (produto, preco,
distribuicdo e promocao) controlaveis pela empresa no contexto verde (BAKER, 2000). As
diferencas e similaridades entre os dois compostos de marketing sdo apresentadas e comparadas
no Quadro 2.

A primeira varidvel, produto, constitui o elemento central em qualquer estratégia de marketing
ecologico, pois é em torno dele que ocorrerdo todo o planejamento e gestao das operacdes que
o tornardo possivel. Entende-se que um produto verde é aquele que cumpre as mesmas funcdes
dos produtos equivalentes e causa um dano ao meio ambiente inferior, ao longo de todo o seu
ciclo de vida. Deste modo, os atributos ecoldgicos do produto constituem a soma dos atributos
especificos do produto (duracéo, facilidade de reciclagem e etc.) com os atributos especificos

do processo de fabricacdo (consumo de energia, da agua ou de residuos) (DIAS, 2007).

Quadro 2 — Comparacgéo entre os compostos de marketing e de marketing verde

Variaveis Composto de Marketing

Composto de Marketing Verde

Preco. Gestéo de fatores macro e micro ambientais;  Possuem custos mais elevados;
Base para informagdes dos custos e Investimentos em ciclos de pesquisa e
despesas; desenvolvimento;
Obteng¢do de margem minima de lucro; Gasto de capital, processos e tecnologias
Baseia-se em valor econémico percebido limpas;
pelo cliente; Internaliza¢do dos custos ambientais;
Grande importancia na determinacéo da Pesquisa de mercado;
participacdo de mercado; Estudo das caracteristicas do publico alvo em
Contribui para maximizacdo do EVA relacdo as questdes ecoldgicas para estratégias
(Economic Value Added); de precificacao;
Determina participagdo de mercado e
rentabilidade;
Demanda de curto prazo;

Produto. Fixacdo da marca; Produtos desenhados visando a preservagao do
Exposicdo dos beneficios; meio ambiente;
Associacdo ao mercado explorado; Cumprimento das normas ambientais;
Melhor opcéo de compra organizacional; Transformac6es realizadas nos processos
Marca bem percebida versus credibilidade e~ produtivos visando a preservacdo ambiental;
respeito; Redesenho de produtos ja existentes;
Explora beneficios e caracteristicas Anédlise do ciclo de vida do
especificas;
Evolucdo de estratégias e taticas;
Reconhecimento e concepcao;

Praca. Cria utilidade ao cliente; Reutilizacdo das embalagens ou os seus

Canais de distribuicdo versus diferenciagédo
como vantagem competitiva;

Localizacdo e avaliagdo de trafego:
pesquisas dos habitos dos compradores e
concorrentes;

Ligagdo de fabricante e fornecedores;

residuos para reciclagem;

Fator ambiental considerado uma nova variavel
na escolha dos distribuidores e fornecedores;
Reducdo de residuos poluentes durante a
distribuicéo fisica do produto;

Apresentacdo do produto no ponto de venda
com o objetivo de estimular sua aquisicao;
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Promogdo.  Maneira construtivas de se relacionar como  Criagdo de imagem do produto ecoldgico sobre

macroambiente; os atributos ecolégicos e beneficios ambientais
Propaganda versus decisdes sobre mercado-  do produto;

alvo, posicionamento da marca e Passar a imagem de uma empresa bem
propaganda; informada e ativa em temas ambientais;
Promocao de vendas e fidelizacdo; Criacdo de valores por meio de acbes
Conquista de pontos de varejo; responsaveis.

Fonte: Elaborado pelos autores com base em KOTLER; ARMSTRONG, 2014; PEATTIE, 1995;
BAKER, 2000; DIAS, 2007; CALOMARDE, 2000; OTTMAN, 1994; NASCIMENTO; LEMOS;
MELLO, 2008; FULLER, 1999.

Um produto pode ser avaliado do ponto de vista ambiental através de duas ferramentas de
analise. A primeira € a norma ISO 14001 que constituem agdes coordenadas dentro das
empresas com 0 objetivo de obter um desempenho ambiental correto e sdo auditadas
externamente. Envolvem uma analise da atuacdo do conjunto da empresa e ndo s6 do produto
(DIAS, 2007). A segunda ferramenta se trata da analise do ciclo de vida do produto. E um bom
mecanismo para a avaliacdo ecologica dos produtos que estdo sendo comercializados e para o
seu aperfeicoamento constante. Porém, sua utilizacdo é visando apenas o produto, por esse
motivo deve ser complementado com analises de performances em toda a organizacao
(CALOMARDE, 2000).

Portanto, a analise do ciclo de vida de um produto € um processo que quantifica o uso de
energia, recursos e emissdes para o meio ambiente durante todo seu ciclo de vida. Sendo
responsavel pelo impacto ambiental de procura de matérias-primas, fabricacdo e producao,
embalagem, distribuicdo e caracteristicas em uso, até a fase posterior ao uso e colocagéo no lixo
(OTTMAN, 1994). Dentro dos produtos, a area de embalagem é uma das principais areas de
interesse ja que o fabricante ird utilizar a embalagem para a entrega segura para o usuério final
(BAKER, 2000). O rétulo ecoldgico tem uma série de vantagens do ponto de vista de marketing.
Ele faz referéncia ao produto, € um tangivel que acompanha o mesmo e, além disso, se
transforma em fonte de informacao para o consumidor (CALOMARDE, 2000). Em vista disso,
as certificagdes e rotulagens ambientais estdo se constituindo cada vez mais em garantia de que
os atributos ambientais declarados sejam reais (DIAS, 2007).

Atualmente, existem inimeras certificacdes e rotulagens ambientais no mercado internacional
gue se destinam, na sua maioria, a areas especificas. A norma técnica NBR I1SO 14020 define
critérios a serem adotados nos selos ambientais. De acordo com a classificacdo 1SO existe trés
tipos de rétulos ambientais. O primeiro deles, o Tipo | (Rotulos Ambientais Certificados)
estabelece os principios e procedimentos para o desenvolvimento de programas de rotulagem
ambiental e estabelece os procedimentos para a concessdo do rotulo. O Tipo Il (Auto
declaracdes) especifica os requisitos para auto declaragbes ambientais, incluindo textos,
simbolos e graficos. No que se refere aos produtos, descreve ainda, termos selecionados usados
comumente em declaragfes ambientais e fornece qualificagdes para seu uso. Por fim, a norma
Tipo 111 (Declaragdes Ambientais de Produto), devido ao seu alto grau de complexidade com a
inclusdo da ferramenta avaliacdo do ciclo de vida, estd em fase final de elaboracdo (DIAS,
2007).

Desta maneira, a certificagdo € usada como estratégia de marketing e adotada pelas empresas
como uma oportunidade de mercado para diferenciar-se dos concorrentes mais convencionais.
Além disso, a certificacdo posiciona a empresa como marca ambientalmente correta e
socialmente responsavel, contribui para a inser¢cdo da marca em novos nichos de mercado e
serve para atender as demandas de mercados que adotam altos critérios de exigéncia em matéria
ambiental (DIAS, 2007).
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A variavel preco € muito utilizada como instrumento de marketing para influenciar a demanda
em curto prazo. No entanto, as ac6es de curto prazo ndo sdo facilmente aplicaveis aos produtos
ecologicos, ja que o tipo de beneficios que esses produtos oferecem, séo os efeitos sobre 0 meio
ambiente, que sdo percebidos em longo prazo. Sendo assim, a funcionalidade da utilizacdo
preco ndo é imediata para esse perfil de produto (CALOMARDE, 2000).

Os produtos desenhados visando a preservacdo do meio ambiente normalmente possuem custos
superiores aos que sdo concebidos seguindo as pautas de custos minimos, pois estes nédo
consideram a internalizagdo de custos ambientais (CALOMARDE, 2000). Considerando o
preco como o indicador geral do valor que o consumidor atribui ao produto, é essencial que o
mesmo reflita os valores ambientais que o produto possui, juntamente com os demais valores e
custos de producéo (DIAS, 2007).

Os fatores que séo considerados na determinacdo do nivel de pregos a fixar para 0s produtos
sdo: a percepcao do consumidor, os produtos e 0s precos da concorréncia, e a estrutura de custos
unitérios. Desses fatores o mais subjetivo e dificil de ser estimado é a percep¢do do consumidor,
pois o valor percebido por ele € um balanco entre a utilidade (qualidade e beneficio) e o esfor¢o
(monetario e de todo tipo) a realizar na sua compra. A vista disso, o valor percebido pode-se
expressar como a relacdo entre a utilidade percebida e o preco (DIAS, 2007).

Geralmente, os custos ecoldgicos podem ser categorizados em cinco tipos diferentes: produto
(incremento de custos pela introducao de materiais que respeitam o meio ambiente, reducéo de
custos com menor consumo de matéria-prima, energia, embalagens e vasilhame); processos,
instalacBes e gestdo (gasto de capital em processos e tecnologias limpos, gastos gerais
associados com a mudanca de gestdo, reducgéo de custos em gastos gerais como a reducéo do
consumo de material de escritorio, calefacdo, agua e iluminacdo); limpeza de emissdes nédo
controladas (custos de limpeza do lugar depois de um acidente ou derramamento, custos de
seguros associados com a potencial responsabilidade ambiental); acdes legais ambientais
(multas por ndo cumprimento de normativas legais, custos por restrigdes de perdas de recursos
naturais e/ou futuras compensacées); e cumprimento das normas ambientais (cumprimento de
normas de design e produtos, pagamento de impostos, depositos e financgas, custo de defesa
legal, eliminacdo de residuos, gastos gerais de controle, formacéo e informacao em pesquisa de
materiais) (FULLER, 1999).

E importante frisar que o preco age como fator inibidor de compra, temos que considerar que a
medida que o nivel de informacdo sobre os beneficios dos produtos ecoldgicos aumenta, a
tendéncia é a sua valorizacdo social, e as caracteristicas ecoldgicas serdo assimiladas como
fatores de diferenciacdo e valor agregado ao produto. Portanto, para encontrar a estratégia de
preco mais adequada a ser utilizada, o ideal € que os profissionais de marketing facam pesquisa
de mercado e estude as caracteristicas do segmento escolhido como publico-alvo e estado
emocional médio dos consumidores em relacdo as questdes ecoldgicas (DIAS, 2007).

A praca, ou também chamada distribuicdo dos produtos ecolégicos, tem como objetivo colocar
0s produtos acessiveis aos consumidores na quantidade, no momento e nos lugares adequados,
a um custo razoavel, e tudo isso com o0 minimo de impacto ambiental. Além disso, implica levar
adiante uma série de atividades de informacdo, promocéo e apresentacéo do produto no ponto
de venda com o objetivo de estimular sua aquisicdo (DIAS, 2007). Ja do ponto de vista
ambiental, a distribuicdo permite a canalizac¢ao dos retornos dos produtos para a sua reutilizagdo
das embalagens ou os seus residuos para reciclagem (CALOMARDE, 2000).

Existem trés aspectos fundamentais que devemos levar em consideracdo, do ponto de vista da
distribuicdo do produto ecoldgico. O primeiro deles é tentar minimizar o consumo de recursos
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e a geracdo de residuos durante a distribuicdo fisica do produto, ou seja, no transporte,
armazenamento e manuseio do produto. Em segundo lugar, é preciso criar um sistema eficiente
de distribuicdo inversa para os residuos que podem ser incorporados ao sistema produtivo como
matéria-prima secundéria. Por fim, deve-se considerar o fator ambiental como uma nova
variavel na escolha dos distribuidores e fornecedores (DIAS, 2007).

Porém, deve-se considerar que ndo existe um unico modo de distribuir os produtos, ja que é
possivel adotar diversas formas de distribui¢cdo. Ha uma serie de fatores que deve ser levado
em conta, como as caracteristicas do mercado e de produto, o sistema de distribuicdo habitual
no setor escolhido, os recursos disponiveis e 0s condicionantes ecoldgicos, que limitam os
sistemas de distribuicdo possiveis (CALOMARDE, 2000).

As atividades de armazenagem e transporte dos produtos poluem o ambiente, devido a
utilizacdo de materiais e maquinas que geram tais residuos poluentes (CALOMARDE, 2000).
Um modo de resolver o problema da geracéo de residuos € a adogéo de outro meio de transporte,
que envolve ndo s6 a existéncia do meio em si, mas também aspectos culturais na sua utilizacéo
(DIAS, 2007).

As empresas de logisticas, que cuidam das vendas diretas, devem organizar as melhores praticas
de distribuicdo dos produtos, ja que um conjunto de sistemas mais eficientes de entregas ajuda
na reducdo de CO2 e na diminui¢do de residuos de embalagens, como também na reducgdo de
engarrafamentos e filas (NASCIMENTO; LEMOS; MELLO, 2008).

A Ultima variavel do composto de marketing é a comunicacédo ecoldgica, que tem como objetivo
comunicar os atributos ecoldgicos dos produtos, seus beneficios para 0 meio ambiente e
transmitir uma imagem de empresa bem informada e ativa em temas ambientais
(CALOMARDE, 2000). A comunicacao tem como objetivo principal mostrar ao cliente que o
produto ecologicamente correto tem um valor agregado e que compensa adquiri-lo,
comparando aos semelhantes que ndo apresentam esse conteido. Além disso, a promocdao do
produto verde serve para informar uma gama de grupos de interesses, como ONGs e governo,
que formam uma opinido publica ambiental e influenciam os eventuais consumidores (DIAS,
2007). Porém, comunicar os beneficios dos produtos ambientalmente mais saudaveis pode ser
desafiador. Alguns fabricantes temem represalias e outros se preocupam com o fato dos
beneficios talvez ndo serem tangiveis e, dessa maneira, ndo seja facil para os consumidores
identificarem e avaliarem estes beneficios (OTTMAN, 1994).

Para a promoc¢do conseguir comunicar, persuadir e convencer de maneira efetiva os
consumidores, ela precisa atender trés objetivos, sendo eles: criar a imagem do produto
ecologico, pois ele transmite essencialmente os valores de respeito ao meio-ambiente e a
qualidade; diferenciar o produto ecolégico do convencional, o consumidor precisa compreender
a distin¢do existente entre esses dois produtos; e por fim posicionar o produto ou a organizacéo,
para isso a organizacao deve ser coerente no que diz a respeito ao produto (DIAS, 2007).

A correta aplicacdo da comunicacdo em marketing ambiental se inicia pela verificacdo da exata
correspondéncia daquilo que se oferece ao publico com a mensagem veiculada. A ética
ambiental deve permear todas as atividades e praticas da comunicacao ecologica (DIAS, 2007).

Por fim, o principal objetivo na empresa sustentavel é criar valor por meio de acgdes
responsaveis que atinjam uma missao de triplo resultado: as pessoas, o planeta e o lucro. O
sucesso delas garante a permanéncia da empresa, dos acionistas e dos funcionarios e garante a
construcdo de um relacionamento lucrativo para agora e para as geragoes futuras (KOTLER,;
ARMSTRONG, 2015).
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3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

O trabalho objetivou analisar as estratégias do composto de marketing verde presentes em
empresas internacionalizadas, buscando responder o problema de pesquisa e atingir os objetivos
geral e especificos. O presente estudo utilizou procedimentos metodoldgicos de carater
qualitativo e exploratorio por meio de estudo de caso Unico, para entender o carater do
fendmeno investigado.

Compondo uma pesquisa de tipo exploratorio, nenhuma hipdtese foi formulada e testada. O
estudo exploratério pode ser visto como um procedimento introdutorio de pesquisa,
possibilitando entender a exposicdo de novas ideias e direcionando o entendimento do
pesquisador ao fendmeno (CERVO; BERVIAN; SILVA, 2015). A abordagem qualitativa é
subjetiva e envolve o exame e a reflexdo das percepcdes para obter um melhor entendimento
de atividades sociais e humanas. A escolha pelo método qualitativo ao invés do método
quantitativo € influenciada pela natureza do projeto de pesquisa e também pelas preferéncias
filoséficas (COLLIS; HUSSEY, 2006). A necessidade de utilizar o estudo de caso como método
de pesquisa surgiu do desejo de compreender fendmenos sociais complexos. O estudo de caso
unico é de modo eminente justificavel sob determinadas circunstancias: teste critico da teoria
existente; uma circunstancia rara ou exclusiva; um caso representativo ou tipico. Um ponto
importante no projeto e na conducao de um caso unico € a definicdo da unidade de analise. No
caso Unico ainda podem ser integradas subunidades de anélise, a fim de desenvolver um projeto
mais complexo (YIN, 2010).

Para o desenvolvimento deste trabalho foi construido um protocolo de estudo de caso com base
nos autores Toledo e Shiraishi (2009) e Yin (2010). O protocolo de estudo de caso é uma
maneira importante de aumentar a confiabilidade da pesquisa de estudo de caso. Em geral, o
protocolo do estudo de caso deve ter as seguintes se¢es: uma visao geral do protocolo de estudo
de caso; procedimentos de campo; questdes de estudo de caso; e um guia para o relatério do
estudo de caso (YIN, 2010).

Um componente relevante é a unidade de andlise, que esta relacionada a maneira como foram
definidas as questdes iniciais da pesquisa e exigem um projeto e uma estratégia para coletar 0s
dados. Ja as fontes de evidéncias sdo altamente complementares entre si e um bom estudo de
caso deve usar quantas fontes forem possiveis. A unidade de analise usada no trabalho refere-
se a0 modo em que ocorrem as decisdes do composto de marketing verde dentro de uma
organizagao internacionalizada e as fontes de evidéncia foram entrevista dirigida a partir de
roteiro semiestruturado e registros institucionais (video institucional e site da empresa).

Um ponto forte da coleta de dados do estudo de caso é a oportunidade de usar multiplas fontes
de evidéncia e o desenvolver linhas convergentes de investigacdo, um processo de triangulacédo
e corroboracdo. Neste estudo foram utilizadas as seguintes fontes de evidéncia: entrevista em
profundidade, video e site da empresa. A triangulacdo de dados indica que 0s eventos ou 0S
fatos do estudo de caso foram apoiados por mais de uma Unica fonte de evidéncia. Com a
triangulacgdo, os problemas de validade do constructo também podem ser abordados, porque as
multiplas fontes de evidéncia proporcionam varias avaliagdes do mesmo fendmeno (YIN,
2010). Com o intuito de assegurar a interpretacdo dos dados coletados, foi feito a analise do
conteudo teorico e a analise da descricdo do caso conjuntamente. A triangulagéo entre as fontes
de evidéncia e a teoria foi aplicada a fim de identificar similaridades e diferencas entre a
organizacdo pesquisada e o aporte tedrico.
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A entrevista foi realizada na diretoria comercial da Ikove, diretamente com 0 seu responsavel,
com cinco anos de atuacdo na empresa. A empresa conta com treze funcionarios em seu
escritdrio. A area conecta-se diretamente a diretoria geral (comandada pelo socio fundador) e é
responsavel pelas relages publicas da organizacdo, analises de mercados, estratégias
empresariais, planejamento estratégico, gestdo de vendas e marketing e por fim, desenvolver a
marca Ikove no mercado nacional e internacional.

4. ANALISE E DISCUSSAO DOS DADOS

A Ikove é uma empresa que comercializa cosméticos organicos e é uma ramificagdo da empresa
Poli Oleos Vegetais. A Poli Oleos Vegetais iniciou suas atividades em 2006 e nasceu do
interesse de atuar de forma sustentavel na cadeia produtiva de 6leos vegetais nobres, prestando
servigos, produzindo e comercializando produtos provenientes de fontes vegetais diferenciadas.
Apdbs muito estudo, analises de mercado, feiras e congressos frequentados pelos socios, eles
enxergaram o potencial das matérias primas provenientes da biodiversidade brasileira. Portanto
em 2011, a Poli Oleos Vegetais adquiriu a marca Ikove e iniciou suas atividades, desenvolvendo
uma linha de produtos no segmento de Beleza e Personal Care, utilizando apenas matérias
primas e extratos da flora nacional para a producéo de seus produtos.

A linha de produtos da Ikove foi desenvolvida, visando proporcionar beneficios para corpo e
mente, e também agregar valor a toda cadeia de fornecimento, desde os insumos utilizados até
sua entrega aos consumidores.

A lkove iniciou a suas atividades no mercado de origem, o Brasil, mas ja foi criada com vistas
a atender o mercado internacional. Isto porque, viu-se frente a um mercado insipiente para
cosméticos organicos no Brasil. Os socios comecaram a participar de feiras internacionais do
segmento e iniciaram suas atividades no mercado internacional, através de exportagdes para a
Franca e Alemanha. A exportacdo para esses paises em questdo no inicio das atividades
contribuiu e possui muita influéncia em todo o know-how que a empresa possui atualmente.
Visto que se trata de paises exigentes em relacdo a produtos organicos, a experiéncia
internacional serviu como base para a Ikove aperfeicoar e adotar diretrizes para desenvolver e
melhorar a linha de produtos disponiveis hoje.

Atualmente a Ikove exporta para os Estados Unidos, Canada, Franca, Leste Europeu, Australia
e Emirados Arabes. Em meados de 2013, apds algumas adaptacfes nos produtos, a lkove
decidiu oferecer estes produtos também para o mercado brasileiro.

No composto de marketing verde, segundo Dias (2007), entende-se que um produto verde é
aquele que causa um dano ao meio ambiente inferior, ao longo de todo o seu ciclo de vida. De
acordo com a entrevistada, a diferenciacdo dos produtos Ikove para o mercado brasileiro e
estrangeiro ocorre com base em suas qualidades fisicas, decorrentes principalmente da auséncia
de agrotdxicos e adubos quimicos. No site da empresa, a Ikove apresenta suas quatro linhas de
produtos, totalizando 52 produtos. Todos os produtos da Ikove apresentados no video da
empresa possuem nomes de extratos de plantas, flores, frutos e 6leos vegetais e 0S mesmos sao
comparados com 0s produtos cosméticos convencionais, para mostrar a quantidade de
substancias quimicas que eles possuem e os beneficios que 0s cosmeticos organicos trazem para
0 solo e ao meio ambiente (Quadro 3).

Dias (2007) destaca que as certificacfes e rotulagens ambientais estdo se tornando, cada vez
mais, uma garantia de que os atributos ambientais declarados sejam reais, o que é bom para o
consumidor, para 0 empresario e para a sociedade. Segundo a entrevistada, o fato do Brasil ndo
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possuir a IN (Instrucdo Normativa), regulamentada pela ANVISA, que reconheca as diferencas
de um produto cosmético produzido de forma orgénica ao invés dos convencionais, é
fundamental obter as certificacbes internacionais para possuir diretrizes para 0
desenvolvimento dos produtos. A certificacdo é usada como estratégia de marketing e adotada
pelas empresas como uma oportunidade de mercado para diferenciar-se dos concorrentes mais
convencionais. Além disso, a certificacdo posiciona a empresa como marca ambientalmente
correta e socialmente responsavel, contribui para a insercdo da marca em novos nichos de
mercado e serve para atender as demandas de mercados que adotam altos critérios de exigéncia
em matéeria ambiental (DIAS, 2007). A busca, por parte da empresa, de certificacdo e
comercializagdo de produtos organicos surgiu de a necessidade dos consumidores terem
seguranca quanto a qualidade dos produtos que adquirem (crescimento da demanda por
produtos cultivados com métodos da agricultura organica).

Quadro 3 - Andlise da variavel produto

Produto Entrevista Video Site
Produtos desenhados Diferenciagéo do Comparacéo dos Linha de produto;
visando a preservagéo produto; produtos Ikove com 0s

do meio ambiente;

convencionais e
apresentacdo dos nomes
naturais dos produtos;

Cumprimento das
normas ambientais;

Necessidade das
certificacGes;

Certificacdes;

CertificacOes e 90% da
composicao dos
produtos sdo feitas por
produtos orgénicos e 0s
ingredientes sdo de
origem organica;

TransformacGes
realizadas nos processos
produtivos visando a
preservacdo ambiental;

Industria de extracdo de
0leos vegetais da
biodiversidade e demais
iNsumMos naturais;

Produtos sem
parabenos e silicone,
n&o derivados do
petréleo, sem
detergentes artificiais,
sem pesticidas e sem
testes em animais;

Redesenho de produtos
ja existentes;

Anadlise do ciclo de vida
dos produtos (avaliacdo
ecoldgica).

Potencial das matérias
primas provenientes da
biodiversidade brasileira.

Matérias primas naturais
e de origem florestal
utilizadas na fabricacéo.

Fonte: Elaborado pelos autores, 2016.

A empresa visa um ciclo de vida saudavel para seus produtos, assim sendo, sdo apresentadas
em seu video, as matérias-primas naturais e de origem florestal utilizadas na fabricacdo de seus
produtos. De acordo com a entrevistada, foi notado pela empresa o potencial de nossas matérias-
primas provenientes da biodiversidade brasileira, como o principal apelo para o
desenvolvimento de uma linha de produtos de beleza. Podemos enxergar esta pratica adotada
pela empresa, na teoria de Ottman (1994), onde a analise do ciclo de vida de um produto € um
processo que quantifica o uso de energia, recursos e emissdes para 0 meio ambiente durante
todo seu ciclo de vida. Sendo responsavel pelo impacto ambiental de procura de matérias-
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primas, fabricacdo e producdo, embalagem, distribuicdo e caracteristicas em uso, até a fase
posterior ao uso e colocacao no lixo.

Segundo Dias (2007), os produtos ecoldgicos tendem a ter custos mais elevados devido ao
investimento de pesquisas e desenvolvimento, os gastos sdo maiores, pois também decorrem de
esforcos na extracdo de matéria prima, trabalhando com um sistema de tecnologia limpa, em
divulgacdo e propagacdo de informagOes direcionados ao consumo do produto, refletindo
valores ambientais. Presente no mercado ha 13 anos, a Ikove estabelece o preco de seu produto
esperando resultados em longo prazo, absorvendo os altos custos de fabricacdo, ndo tendo em
sua margem de lucro resultados financeiros como os do concorrente, ja que ndo produz em alta
escala e dependem da matéria prima, e de diversos fatores para a producdo, tendo em vista que
0 produto tenha alto investimento em pesquisa e desenvolvimento e reflita a boa qualidade.

A lkove adota uma estrutura de precifica¢do de acordo com o pais no qual estabelece operacéo,
tendo em vista precos viaveis ao consumidor. Através de entrevista concedida por um de seus
diretores, constatou que a consolidacdo de seus produtos se deu primeiramente no mercado
externo, através de pesquisas de mercado que demonstraram 0 pre¢o a praticar em cada pais.
No mercado interno busca através de representantes apresentarem seus produtos, tendo como
veiculo as midias sociais e parceiros que revendem através de sites de beleza (Quadro 4).

Quadro 4 — Anélise da varidvel preco

Preco Entrevista Video Site
Custo mais elevado; Absorcdo do custo de
fabricacéo;

Investimento em P & D;  Qualidade;
Sistema de tecnologia Planejamento de compra;  Certificagcdo do comércio
limpa; justo x Conservagéo de
recursos;
Pesquisa de Mercado; Economicamente viavel,

Anélise de Publico alvo  Influéncias nas decisbes
para estratégias de de compra;
precificagao;

Fonte: Elaborado pelos autores, 2016.

Para que a organizacdo reveja a politica de precificacdo € imprescindivel estabelecer a
distribuicdo no mercado interno e ter uma boa margem de lucro, para isso certos cuidados
devem ser tomados para que ndo coloquem em risco as certificagdes conquistadas, fatores que
influenciam na determinacédo do nivel de preco estdo ligados a percepcdo do consumidor, 0s
produtos e os pre¢os da concorréncia, e a estrutura de custos unitarios, e destes fatores o que é
mais delicado € a percepcao do consumidor, pois observam a utilidade e o esfor¢co e fazem um
comparativo com o preco (DIAS, 2007).

Os produtos ambientais e ecologicamente corretos, mesmo com o planejamento de compra
eficiente que influenciam nas decisfes do publico alvo, tendem a seguir diretrizes e exigéncias
de 6rgéos certificadores, que também sdo estratégias de marketing e que trazem diferenciacéo
dos concorrentes convencionais (DIAS, 2007).

De acordo com Calomarde (2000), a distribuicdo (variavel Praca) permite a canalizacdo e
retorno dos produtos para a reutilizacdo ou reciclagem das embalagens e residuos. Em
conformidade com os pressupostos tedricos, a Ikove utiliza um programa chamado “Projeto
ABIPECH - De a mao para o futuro” para realizar a logistica reversa das embalagens de
produtos usados e encaminha-los a sua correta destina¢do. De acordo com a entrevistada, esse
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projeto auxilia pequenas empresas que desejam encaminhar seus residuos e embalagens para o
correto tratamento e reciclagem, porém que ndo possuem um volume expressivo de vendas e
produtos. Portanto esse projeto age como um consolidador de embalagens e residuos de diversas
pequenas empresas (Quadro 5).

Dias (2007) postula que a organizacéo precisa criar um sistema eficiente de distribuicéo reversa
para os residuos que possam ser incorporados ao sistema produtivo como matéria-prima
secundaria. A entrevistada ndo mencionou se os residuos coletados pelo programa “De a mao
para o futuro” retornam a matriz da Ikove para serem incorporados ao processo produtivo, ou
se sdo destinados a uma empresa especializada em reciclagem. No site da empresa, a
organizacdo informa que todas as embalagens sdo feitas de materiais reciclaveis e na
apresentacdo institucional em video, observa-se a informacéo de que todos os ingredientes sdo
inofensivos e bons para o solo e meio-ambiente.

Todos os ingredientes e matérias-primas usadas na fabricacdo dos produtos sao fornecidos por
cooperativas rurais com certificagdes e que sdo consideradas as principais aliadas da Ikove no
processo de desenvolvimento. Assim como verificado na teoria, pois um dos aspectos
fundamentais do ponto de vista da distribuicdo do produto ecolégico, é que as organizacGes
devem considerar o fator ambiental como uma nova variavel na escolha dos distribuidores e
fornecedores (DIAS, 2007).

Quadro 5 — Anélise da variavel praca

Praca Entrevista Video Site

Reutilizacdo das Projeto ABIPECH - “Dé  Residuos inofensivos Embalagens
embalagens e residuos a mao para o futuro”; para 0 meio ambiente; reciclaveis;

para reciclagem;

Fator ambiental Cooperativas rurais
considerado uma nova certificadas;

variavel na escolha dos
distribuidores e
fornecedores;

Reducdo de residuos
poluentes durante a
distribuicdo fisica do

produto;

Apresentagdo do Participacdo em feiras Informag&o de onde Lista de lojas fisicas e
produto no ponto de nacionais e internacionais  encontrar os produtos e virtuais.

venda com o objetivo de  do setor; convite para

estimular sua aquisi¢do;  Revendedores que revendedores;

distribuem os produtos
em lojas fisicas;

Fonte: Elaborado pelos autores, 2016.

A teoria define que, as atividades de armazenagem e transporte dos produtos poluem o
ambiente, devido a utilizacdo de materiais e maquinas que geram tais residuos poluentes
(CALOMARDE, 2000). De acordo com Dias (2007), um modo de resolver o problema da
geracgdo de residuos é a adocao de outro meio de transporte mais sustentavel, além da empresa
aderir ha um conjunto de sistemas de entregas mais eficientes ajudando na reducdo de CO2
(NASCIMENTO; LEMOS; MELLO, 2008). Porém néo foi observada na empresa nenhuma
pratica de armazenagem e distribuicdo com caracteristicas sustentaveis. Como a Ikove ainda
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estd se posicionando no mercado brasileiro de cosméticos organicos, a empresa ainda nao
possui um volume expressivo de vendas para que pudessem aderir e operar uma rede de
logistica diferenciada e que néo traga tantos maleficios ao meio-ambiente.

A empresa participa com frequéncia de feiras do setor, nacionais e internacionais. Essa é uma
das principais maneiras que a empresa executa para apresentar a linha de produtos e atrair
revendedores e empresas interessadas. A Ikove possui apenas uma loja fisica prépria, de acordo
com a entrevistada, a empresa atua por meio de representantes comerciais para que o produto
chegue até o consumidor final. Os representantes distribuem as linhas de produtos entre
farmacias de manipulacdo, lojas de produtos naturais, clinicas de estética, salfes e spas. Da
mesma forma que observado na teoria de Dias (2007), a distribuigdo implica em levar adiante
uma série de atividades de informacéo, promocéo e apresentacdo do produto no ponto de venda
com o objetivo de estimular sua aquisicéo.

No site da empresa, a Ikove informa que possuem representantes em 10 estados brasileiros e
também contam com lojas virtuais de parceiros, além da propria loja online da lkove. Para a
escolha dos representantes, a entrevistada explica que a lkove possui o foco de atuar com
parceiros que compartilhnem dos mesmos valores da empresa, tais como, contribuir para uma
sociedade mais justa, economicamente viavel e ecologicamente correta. Portanto, observa-se
que todos os representantes onlines que comercializam produtos da Ikove, possuem algo em
comum, todos os sites sdo relacionados a produtos organicos e sustentaveis.

De acordo com Calomarde (2000), a comunicagdo tem como objetivo mostrar os atributos
ecologicos dos produtos, e quais sao os beneficios que eles podem trazer para 0 meio-ambiente,
mostrando que a empresa é de fato bem informada e participa ativamente em temas ambientais.
A lkove mostra-se muito transparente referente aos atributos orgéanicos utilizados em seus
produtos. Através dos videos promocionais e do site, ambos disponiveis em portugués e inglés,
a empresa procura mostrar todos 0s seus produtos e suas caracteristicas e quais sdo 0S seus
beneficios, sejam elas para as pessoas que as compram como também para 0 meio ambiente. A
empresa também procura se posicionar neste tipo de mercado, seja ele nacional ou
internacional, adquirindo certificados para que seus produtos tenham mais visibilidade ja que
0s compostos utilizados para a formulagdo do produto sdo de origem orgéanica e também
adquiridos da flora brasileira (Quadro 6).

Nota-se que hd um comparativo entre 0s produtos convencionais e 0s produtos organicos e para
Dias (2007) além de mostrar que um produto traz beneficios, é necessario salientar o porqué
compensa adquirir comparando-o com outros produtos semelhantes no mercado. Toda essa
promocdo analisada é uma importante fonte de informacédo para ONGs e governo, que formam
opinido publica e consequentemente influenciam os eventuais consumidores.

Quadro 6 — Analise da variavel promoc¢éo

Promocéo Entrevista

Video

Site

Criacdo de imagem de Exportagdo a mercados

um produto ecoldgico; demandantes de produtos
organicos;
Certificacdes
internacionais que
garantem a veracidade da
origem orgéanica do
produto;

Apresentacdo dos
produtos e suas origens;
Comparativo com um
produto convencional;
Apresentacdo das
vantagens dos produtos
organicos para o corpo e
para o planeta;

Apresentacdo das
caracteristicas
especificas de cada
produto;

Divulgacédo de imagens.
Apresentacdo dos
principais ingredientes
utilizados nas férmulas;
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Disponibilidade de
materiais de apoio para
vendas;
Posicionamento de

mercado que evidencia as

caracteristicas organicas
dos produtos;

Apresentagdo das
razBes pelas quais 0
cliente deve optar pelo
produto organico;

Criacdo de imagem de
uma empresa
ecologicamente
engajada;

Certificacdes
internacionais que
promovem a marca no
mercado externo;

Apresentacdo das
certificacBes da empresa
Uso de imagem e som
ligados a natureza;

Apresentacdo da
histéria da empresa;
Divulgacao das redes
sociais que a empresa

participa;
Apresentagdo das
certificacOes e de
pesquisas favoraveis a
empresa;
Apresentacdo de acdes
ndo praticadas pela
empresa;

Divulgacao de matérias
e reportagens onde a
empresa é citada;
Apresentacdo dos
principios da empresa.

Criacdo de valores; Promocéo do
desenvolvimento
socioeconémico dos

stakeholders.

Apresentacdo de valores
Contribuicdo para uma
sociedade mais justa, e
para saude das pessoas e
do planeta.

Fonte: elaborado pelos autores, 2016.

Como sdo produtos organicos, pode ser um pouco desafiador ja& que muitos consumidores
podem ndo visualizar os verdadeiros beneficios (OTTMAN, 1994). Por isso as certificacdes
nacionais e principalmente as internacionais sdo tdo enfatizadas nas fontes de evidéncia, seja
ela a entrevista, os videos ou o0s sites.

Como a empresa busca um meio de vida mais saudavel, ela participa ativamente das principais
redes sociais, com postagem de fotos e propagandas reforcando a qualidade de seus produtos e
também passando a imagem de que a empresa Se preocupa com a natureza. Ja no site, ha a
historia da empresa e também as a¢cdes que sdo e ndo sdo praticadas por ela. Para Dias (2007) a
correta aplicacdo da comunicacdo no marketing verde é feita quando se mostra exatamente
aquilo que se é oferecido, sendo que a ética deve estar presente em todas as atividades e praticas
da comunicacgdo. Por fim, é importante a empresa criar valores por meio de suas ac¢Ges, que
devem estar ligadas as pessoas, ao planeta e ao lucro para garantir a sua permanéncia no
mercado agora e nas geracBes futuras (KOTLER; ARMSTRONG, 2015). Para a lkove é
essencial a busca pelo desenvolvimento do planeta, a busca pela vida saudavel e comércio mais
justo, sendo notado nas trés fontes de evidéncias. No video e no site é nitida a divulgacdo dos
valores e principios da empresa. Além disso, com a entrevista € possivel perceber o
desenvolvimento socioecondmico que a Ikove promove junto aos seus stakeholders.

5 CONSIDERACOES FINAIS

Com a globalizacdo, muitas empresas comegaram a expandir seus negocios além das fronteiras
para encontrar maiores mercados para ofertar seus produtos, gerando empregos e adquirindo
know-how e tecnologia para aumentar os lucros. Porém, problemas com o meio-ambiente, que
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antes era particular dos paises onde a industrializacdo era intensa, passaram também a ser de
conhecimento internacional.

Esse estudo teve como principal objetivo analisar como uma empresa brasileira
internacionalizada procura amenizar ou radicalizar os problemas ambientais que a globalizacdo
desenvolveu, comparando como a utilizacdo do composto do marketing verde pode ajudar e
desenvolver recursos para melhorar o bem-estar social e 0 meio-ambiente. Para isto, foi
utilizada a metodologia de estudo de caso junto a empresa Ikove. O proposito deste trabalho foi
verificar como a empresa Ikove identifica a necessidade de produtos ecologicamente corretos
no mercado internacional, além de entender como o marketing verde auxiliou no processo de
internacionalizacdo dos produtos da marca.

A fim de relacionar o marketing verde e a internacionalizacéo, foi realizada uma entrevista com
o diretor comercial da empresa Ikove, sendo possivel entender o seu processo de
internacionalizacdo, levando a marca para o mercado internacional, processo esse que teve
inicio no ano de 2006, em busca de um maior crescimento. Para a internacionalizacdo da
empresa, 0s sOcios iniciaram suas atividades no mercado internacional através de exportacdes
para a Franca e Alemanha, o que contribuiu para sua influéncia e crescimento que possui
atualmente.

O primeiro objetivo especifico era conhecer o que leva as organizagdes internacionalizadas a
adotarem o marketing verde, e constatou-se que a empresa nasceu do interesse de atuar de forma
sustentavel na cadeia produtiva de 6leos vegetais nobre, prestando servicos, produzindo e
comercializando produtos provenientes de fontes vegetais diferenciadas. Onde o principal
objetivo é fornecer ingredientes vegetais especiais para a industria cosmética, farmacéutica e
alimenticia, tanto nacional quanto internacional. A partir disso, a empresa adota duas operacdes,
sendo uma delas no B2B, fornecendo matérias-primas e insumos as industrias cosméticas e
alimenticias e outra no B2C, ofertando ao mercado linha de cosméticos organicos e certificados
da Ikove Organics ao consumidor final.

Referente ao segundo objetivo de pesquisa buscou-se perceber quais sdo as praticas e estratégias
de marketing verde. Seguindo e analisando o mercado de beleza e personal care, foi
identificado mundialmente pela empresa, o potencial das matérias-primas brasileiras
provenientes da sua biodiversidade como o principal apelo para o desenvolvimento de uma
linha de produtos de beleza, que além de beneficiar o corpo e a pele, pudessem agregar valor a
toda cadeia de fornecimento destes insumos. Em vista disso, a empresa fez adaptacdes aos
produtos exportados. Posteriormente, a lkove decidiu pela compra e fabricacdo das linhas
organicas e certificadas da lkove voltados para o mercado internacional (mercado demandante
de produtos de origem orgénica), onde pudessem fomentar a imagem de nossos iNsumos
brasileiros, além de agregar valor como conservacao do meio ambiente, boas praticas de cultivo
nos biomas nacionais e o desenvolvimento social dos envolvidos na coleta dos frutos brasileiros
e sementes.

O terceiro objetivo especifico buscou identificar como uma empresa que se considera verde
comunica e informa aos seus clientes que € ecologicamente correta e constatou-se que as
certificacOes da Ikove sdo uma garantia para os consumidores de que seus produtos rotulados
como organicos, tenham de fato sido produzidos dentro dos padrdes da agricultura organica. O
desenvolvimento do mercado de produtos organicos depende fundamentalmente da confianca
de seus consumidores na hora da compra, que por sua vez pode ser assegurado por legislagdo
e/ou programas de certificacdo eficiente.
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O quarto objetivo especifico procurou verificar quais sdo as exigéncias ambientais vigentes no
mercado internacional e certificou-se que cada mercado tem suas legislacdes especificas e este
mapeamento custa tempo, dinheiro, internacionalizacéo e investimento em médio prazo.

Com relagéo ao quinto objetivo especifico, buscou-se mostrar se as certificagbes ambientais sdo
vistas como diferencial de competitividade no mercado externo e constatou-se que foi
fundamental para a empresa lIkove adotar certificacbes Internacionais de mercados
desenvolvidos neste segmento, para o desenvolvimento de sua marca no mercado internacional.
As certificagcOes ambientais sdo 0s instrumentos que garantem ao consumidor que os produtos
tenham de fato sido produzidos dentro dos padrdes, portanto a emisséo do selo ou do certificado
ajuda a eliminar, ou pelo menos reduzir, a incerteza com relagdo a qualidade presente nos
produtos.

O presente trabalho foi conduzido através de um estudo de caso Unico. As contribui¢Bes aqui
destacadas cabem a situacdo investigada, ndo sendo possivel extrapolar para demais empresas.
A maior limitacdo de estudo se refere a dificuldade de encontrar uma empresa disposta a
participar do estudo de caso através da entrevista dirigida. Em um ano de recessao as forcas das
empresas se concentram em agdes que garantam os resultados financeiros das mesmas. Poucas
delas sdo acessiveis a ponto de disponibilizar algum profissional para participar de uma
entrevista dirigida. Vrias tentativas foram feitas com empresas dos mais diversos segmentos,
mas infelizmente as empresas com maior participacdo de mercado ndo se dispuseram a
participar. Assim sendo, sugere-se dar continuidade a esta investigacdo cientifica a partir da
estruturacdo de estudo comparativo entre a estratégia de marketing verde da Ikove e de uma
empresa que ndo adota a pratica do marketing verde em seus produtos, para identificar como é
feito esse posicionamento e insercdo de produtos no mercado externo e estabelecer pontos em
comum entre suas estratégias. Outra op¢do para continuidade é estudar o mercado internacional
da lkove, entrevistando alguns consumidores, para lancamento de novos produtos, tanto no
Brasil, quanto no exterior. Ou ainda, sugere-se o desenvolvimento de estudo de casos multiplos,
bem como estudos quantitativos.
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