FUNDACAO DE ENSINO “EURIPEDES SOARES DA ROCHA”
CENTRO UNIVERSITARIO EURIPEDES DE MARiLIA — UNIVEM
CURSO DE ADMINISTRACAO

ALEXANDRE SOILA
JULIANO PIRES DOS SANTOS
THAISA LINARA DA SILVA

OS IMPACTOS DO MARKETING AMBIENTAL NA GESTAO
DO BANCO REAL

MARILIA
2008



ALEXANDRE SOILA
JULIANO PIRES DOS SANTOS
THAISA LINARA DA SILVA

OS IMPACTOS DO MARKETING AMBIENTAL NA GESTAO
DO BANCO REAL

Trabalho de Curso apresentado ao Curso
de Administracdo da Fundagdo de
Ensino“Euripedes Soares da Rocha”, do
Centro Universitario Euripedes de Marilia -
UNIVEM, como requisito parcial para
obtencdo do grau de Bacharel em
Administracéo.

Orientador: Prof. Ms. Ederson Luiz Piato

MARILIA
2008



FUNDAGAO DE ENSINO “EURIPIDES SOARES DA ROCHA”
Mantenedora do Centro Universitario Euripides de Marilia - UNIVEM

Cursos: Administragdo de Empresas, Analise de Sistemas, Comércio Exterior, Marketing.

Juliano Pires dos Santos - 35832-0

Alexandre Soila - 34318-8
Thaisa Linara da Silva - 34497-4

TITULO “0OS IMPACTOS DO MARKETING AMBIENTAL NA GESTAO DO BANCO
REAL ”

Banca examinadora do Trabalho de Curso apresentada ao Programa de Graduagdo em
Administracdo de Empresas da UNIVEM, F.E.E.S.R, para obtengio do Titulo de
Bacharel em Administragao de Empresas.

Nota:

Caen ) U35

I:derson Luiz Piato

ORIENTADOR:

F -

1° EXAMINADOR:
Paulo Roberto Medeiros da Silva

7,
s
U iralio de Arruda

2° EXAMINADOR:

Marilia, 12 de novembro de 2008.



Dedicatoria

Aos amigos pelo incentivo;

A0S NOss0s pais que nos apoiaram em todos 0s momentos de nossas
vidas;



Agradecimentos

Ao prof. MS. Ederson Luiz Piato, pelo auxilio seguro e oportuno na
orientacdo, aliados a experiéncia intelectual, profissional e humana, que foram

imprescindiveis para o desenvolvimento e concluséo deste trabalho.



Epigrafe

“ Ndo lembro em que momento percebi
gue viver deveria ser uma

permanente reinvencao de nds
mesmos,

para ndo morrermos soterrados

na poeira da banalidade

embora pareca que ainda

estamos vivos .

Lya Luft



SANTOS, Juliano Pires dos; SILVA, Thaisa Linara da; SOILA, Alexandre.Os impactos do
marketing ambiental na gestdo do Banco Real. 2008. Trabalho de Curso Bacharelado em
Administracdo — Centro Universitario Euripedes de Marilia, Fundac¢ao de Ensino “Euripedes
Soares da Rocha”, Marilia, 2008.

RESUMO

A presente monografia tem como objetivo analisar como a preocupacgdo ambiental influencia
0 gerenciamento de marketing do Banco Real. As questdes ambientais, a preservacdo dos
recursos naturais e a missao da empresa sdo questdo significativas nas relagdes entre cliente e
organizacdo. O marketing deve segmentar clientes, posicionar, analisar a concorréncia
desenvolver novos produtos, servigos, definir precos, buscar novos clientes e ainda
permanecer com uma consciéncia ecoldgica e de preservacdo. Na primeira fase do trabalho
foram levantadas informacdes sobre teorias apresentadas na revisao bibliografica que trataram
da preocupacdo ambiental. A segunda fase, caracterizada pelo estudo de caso, baseia-se na
aplicacdo da entrevista de um roteiro semi-estruturado. O Banco Real é uma organizacéo
reconhecida por prestar servigos financeiros, gerando resultados sustentaveis e buscando a
satisfacdo das pessoas. Adota uma gestdo ambiental, uma politica de riscos socioambientais
para os clientes, monitorando as licencas ambientais, disposi¢do dos residuos solidos, controle
da poluicédo do ar e tratamento de efluentes liquidos, porque sabe que o impacto é grande para
o cliente e para o futuro do planeta. Foi concluido que o marketing deve ser utilizado para que
a empresa decida qual é a melhor maneira para utilizar recursos e atingir seus objetivos em
equilibrio com sociedade e meio ambiente.

Palavras-chave: Marketing ambiental, marketing societal, marketing verde, desenvolvimento
sustentavel, gestdo ambiental.
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ABSTRACT

This paper has as objective to analyze how the environmental preoccupations have influence
on marketing management in Banco Real. The environment issues, the natural resources
preservation and the company mission are meaningful subjects in the relationships between
client and organization. The marketing should segment client, place, analyze competition,
develop new products, services, set prices, get new clients, and also remain with ecological
and preservation awareness. On this paper’s first phase have been collected information about
theories presented in the bibliographic revision relating the environmental preoccupation. The
second phase, characterized by the case’s analysis, has as base the interview’s application of a
half-structured program. The Banco Real is an organization known for supplying financial
services, generating tenable outcome, and bringing out people’s satisfaction. It adopts an
environmental management, a social-environmental risk policy to the clients, monitoring the
environmental licenses, solid waste disposal, air pollution control and liquid effluent
treatment, because it is known that the impact is big for the client and the future of the planet.
The results are that the marketing must be utilized for the enterprise decisions of how are the
better ways to apply the resources and reach their objectives in balance with society and
environment.

Keywords: environmental marketing; societal marketing; green marketing; sustainable
development; environmental management.
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INTRODUCAO

A deterioracdo ecologica do planeta tem aumentado o que significa que a civilizacao
enfrentard tempos dificeis nas proximas décadas. O ser humano precisa reagir, afinal é o
futuro que esta em jogo, o futuro de sua existéncia e do planeta. A Organizacdo das Nacdes
Unidas (ONU) elaborou um conceito de desenvolvimento sustentavel, que esta baseado em
um equilibrio dindmico entre trés componentes: ambiental, social e econdémico.

No Brasil, com a promulgacéo da Constituicdo Federal de 1988, o meio ambiente
aparece como um direito fundamental da pessoa humana. A midia contribui cada vez mais
para uma formacéo da consciéncia ecoldgica do cidaddo.

A questdo ambiental e o futuro do planeta sdo uma questdo cada vez mais
significativa nas relagdes entre consumidor e empresa, ja que uma empresa serve para prestar
servigo para a sociedade, contribuindo para o seu desenvolvimento.

No caso dos Bancos de varejo, especificamente, € comum encontrar o discurso de
que ¢ importante “construir um mundo mais sustentavel”. Contudo, a principal questao que
importa a uma instituicdo bancéria é o lucro. E o lucro é um sinal de que a empresa esta
fazendo um bom trabalho. Mas, de que maneira isso é feito? Como contrabalancear ac6es que
ndo afetem o meio ambiente e principalmente os negdcios (lucro)?

Atualmente, as empresas bancarias procuram oferecer empréstimos para projetos que
ndo destruam o meio ambiente e também para projetos de novos produtos e servicos que
favorecam o desenvolvimento do Pais e o futuro do planeta. Todavia, qual o impacto que esta
preocupacdo ambiental oferece aos negdcios das empresas? Do ponto de vista gerencial, como
as atividades mercadologicas sdo moldadas para tais preocupacdes?

O Banco Real é uma organizacdo reconhecida por prestar servigos financeiros,
gerando resultados sustentaveis e buscando a satisfacdo das pessoas.

Desde o ano de 2002, adota uma politica de riscos socioambientais para os clientes,
monitoram as licengas ambientais, disposi¢do dos residuos sélidos, controle da poluicéo do ar
e tratamento de efluentes liquidos.

Nesse contexto, uma das preocupacOes desta pesquisa € responder a questdo: qual o
impacto da preocupagdo ambiental no gerenciamento das atividades de marketing do Banco

Real?



O papel do marketing, de incluir novos produtos, definir precos, analisar
concorrentes e buscar novos clientes, deve permanecer, mas, com uma consciéncia ecoldgica
e uma consciéncia de preservacao.

O marketing ambiental, junto com uma gestdo ambiental, proporciona
competitividade a empresa, beneficios de ordem econémica, reducéo de custos e atraem uma
nova geracgdo de clientes denominados clientes verdes.

Assim, o principal objetivo desta pesquisa, como ja se disse acima, € analisar como a
preocupacdo ambiental influencia o gerenciamento das atividades de marketing do Banco
Real.

Este trabalho é caracterizado por um estudo de caso realizado no Banco Real, e 0
mesmo esta estruturado da seguinte forma:

O capitulo 1 enfatiza a preocupacdo ambiental existente no planeta, nas empresas, a
importancia do marketing ambiental, do marketing societal, marketing verde,
desenvolvimento sustentavel e série 1ISO 14000.

No capitulo 2 é realizada uma anélise do ambiente de marketing, a segmentacao de
mercado, 0 posicionamento de produtos e servicos, uma breve analise da concorréncia, 0
desenvolvimento de produtos e servicos, praga, preco, promocao e as atividades do marketing
frente a questdes ambientais.

A metodologia é destacada no capitulo 3, assim como a apresentacdo do problema da
pesquisa, a caracterizacdo do setor estudado, o tipo de pesquisa e a técnica da coleta de dados.

O capitulo 4 destaca a histéria do Banco Real, as atividades de gerenciamento de
marketing relacionadas ao banco e a analise das informacdes coletadas com o gerente do
Banco Real.



CAPITULO 1 - PREOCUPACAO AMBIENTAL

Os temas ambientais ocupam grande destaque na midia e na publicidade. Isto
contribui cada vez mais para a formacdo de uma consciéncia ecoldgica, uma consciéncia
ambiental no cidaddo comum. Novas geragdes possuem argumentos bem fundamentados em
relacdo ao meio ambiente, gracas a educacdo ambiental recebida na escola.

Segundo Dias (2007, p.13), as organizacGes ambientalistas conduzem as pessoas em
geral a adotarem formas de comportamento que s&o identificadas como principios ecoldgicos.
Estas pessoas que acabam fazendo presséao, perante 6rgaos publicos, para que adotem medidas
de protecdo ao meio ambiente. Isto gera um aumento do consumerismo® verde. Ou seja, leva
as pessoas com consciéncia ecoldgica a escolherem produtos que nao prejudiguem o0 meio
ambiente e ainda geram uma pressdo para que o poder publico adote acBes que previnam e
limitam qualquer organizag&o que atue contra 0 meio ambiente.

Nas Constituicbes Federal, Estaduais e nas Leis Organicas Municipais, estdo
inseridos os novos direitos em relacdo a questdo ambiental. Dias (2007) cita que, no Brasil,
com a promulgacédo da Constituicdo Federal de 1988, houve uma evolugdo no trato relativo as
questdes ambientais. O meio ambiente aparece como um direito fundamental das pessoas e
estabelece uma relacdo entre cidadania e questdo ambiental.

Os produtos comprados no dia-a-dia deixam rastros duradouros no planeta. Plasticos
e cigarros levam milhares de anos para se degradar. Muitos alimentos vém de areas de
desmatamento. Nossas compras rotineiras envolvem uma cadeia de lojas, industrias,
transportadoras e agricultores, que despejam na atmosfera até 77% dos gases que estdo
mudando o clima da Terra (MANSUR, 2008).

Para Drucker, apud Maimon (1996, p.7), a globalizacdo da ecologia acontece em um
contexto de globalizacdo das relacdes econdmicas e é a partir da década de 80 que se
intensifica. E constatado um aumento da poluicdo mundial, chuvas 4cidas, aumento no nivel
dos oceanos, com o aumento da temperatura mundial, contaminagdo do solo, falta de
alimentos, explosdo demografica, empobrecimento da biodiversidade e a devastacdo de
florestas. Torna-se necessaria uma constante vigilancia as condi¢bes ambientais por parte dos

cidad&os e conseqlientemente por parte das empresas.

1 O consumerismo é um movimento de consumidores que passou a questionar a producdo, a comunicagdo em
massa, as técnicas de marketing, a periculosidade dos produtos colocados no mercado, a qualidade das
mercadorias e das informagdes fornecidas pelos fabricantes, entre outros itens das relagdes de consumo.



Para construir uma sociedade sustentivel para as futuras geracdes, € necessario
repensar sobre as tecnologias atuais utilizadas nas organizacgdes, repensar as instituigdes
sociais, 0s projetos humanos e, como conseqliéncia, repensar a sustentabilidade. As
organiza¢bes humanas devem passar por mudancgas fundamentais, para se adaptar a0 novo

ambiente empresarial que visa tornar-se ecologicamente correto (CAPRA, 2002, p.111).

1.1 Preocupagdo Ambiental nas Empresas

A contaminacdo do meio ambiente teve inicio sistematico e aumento gradativo, com
a Revolucdo Industrial. O crescimento desenfreado provoca catastrofes naturais e desequilibra
a natureza do planeta. A preocupacdo com questdes ambientais € cada vez maior nas
empresas, que sao em grande parte, as responsaveis pelo esgotamento dos recursos naturais do
planeta, pois é dele que elas obtém os insumos utilizados na producdo de bens.

Na medida em que as sociedades se tornam mais sensiveis em relacdo aos temas
ambientais, surge a necessidade de as empresas assumirem novos comportamentos. De
fabricantes de pneus a empresas de eletronicos, todos tentam convencer os politicos a
defender a causa da sustentabilidade. Lancada h4 um ano no Congresso Nacional, com o
apoio da subsidiaria brasileira Coca-Cola e de organiza¢fes ndo-governamentais, como SOS
Mata Atlantica, a Frente Popular Ambientalista se propGe a combater o aquecimento global e
a promover o avanco das leis ambientais brasileiras (PIMENTA, 2008).

O desenvolvimento de produtos saudaveis traz boas oportunidades e recompensas
aos fabricantes. Os comerciantes constatam que produtos relacionados ao ambiente podem
aumentar os beneficios existentes. Por isso, a iniciativa privada tem investido em tecnologias
limpas, economizado recursos, reciclado e recuperado matéria-prima. A AmBev investiu R$
260 milhdes em gestdo ambiental na manutencéo e controle de suas estacGes de tratamento de
agua (OTTMAN, 1994).

Segundo Gargon (2007) “nos dias atuais a natureza ¢ abordada no bojo da
sustentabilidade, conceito que envolve também o impacto social da atividade econémica e a
capacidade de sobrevivéncia da companhia”. Por isso, tornou-se necessario otimizar o uso dos
recursos na producdo para se obter ganhos econémicos.

No Brasil, o IBGE revelou que o investimento e controle ambiental das industrias
passaram de R$ 2,2 bilhGes, em 1997, para R$ 4,1 bilhdes, em 2002, alta de 86,4. O nimero

de empresas que aportam recursos em controle ambiental subiu de 3.823 para 6.691, com



incremento de 75%. No ano de 1997, o setor de alimentos liderava os investimentos em
controle ambiental. No ano de 2002, quem ficou com a lideranca foi o setor industrial ligado a
producdo de coque, alcool, combustiveis nucleares e ao refino de petréleo (GARCON, 2007).

A preocupacdo com o meio ambiente também esta acontecendo com o setor de
servicos e o proprio setor publico. De acordo com a organizadora Marilena Lino de Almeida,
da terceira edicdo do prémio Benchmarking Ambiental realizado em Sao Paulo, “a
potencialidade poluidora ndo é mais um pré-requisito para que uma empresa realize agdes
ambientalmente responsaveis. Quando a gente vé varios ramos de atividade, varios Estados, o
setor publico e o setor privado e mesmo o terceiro setor participando de um prémio como este,
pode-se afirmar que a preocupagdo ambiental esta presente em toda a cadeia econémica”
(CHARRAO, 2005).

Para Dias (2006, p.53), o nivel de competitividade de uma organizacdo depende de
fatores variados, que se inter-relacionam e sdo mutuamente dependentes. Cita que nos Gltimos
anos a gestdo ambiental tem se destacado em termos de competitividade em conseqliéncia aos

beneficios que traz ao processo produtivo como um todo.



Figural: Opcdes estratégicas das empresas diante da legislacdo ambiental

Opcdes de estratégias Descricao

N&o-cumprimento E a opcdo adotada pelas empresas
que ndo cumprem a legislacdo ambiental
devido aos custos envolvidos, ou por terem
baixa percepcdo da importancia do fator
ambiental.

Cumprimento A organizagdo  escolhe uma
estratégia reativa, limitando-se a cumprir a
legislacao vigente.

Cumprimento a mais A empresa adota uma postura
proativa em termos de gestdo ambiental,
adotando uma politica ambiental que
ultrapassa as exigéncias legais. As empresas
que assumem esta estratégia sdo as que mais
incorporam instrumentos voluntarios de
politica ambiental, como os selos ecoldgicos
e os certificados de gestdo ambiental, como o
ISO 14001.

Exceléncia ambiental e comercial Estratégia baseada na premissa de
que a gestdo ambiental é boa administragdo.
E adotada pelas empresas que buscam a
exceléncia ambiental, com foco na qualidade,
procurando projetar e desenvolver produtos e
processos limpos. Sob esse ponto de vista,
essas empresas  consideram  que a
contaminacdo equivale a ineficiéncia.

Lideranca ambiental As empresas observam as praticas
mais avancadas do seu setor econdmico e
incentivam a sua forca de trabalho para
trabalhar com base numa ética ambiental. De
modo geral, sdo as primeiras a assumir novas
medidas de cunho ambiental.

Fonte: Dias (1996, p.54)
Adotar as estratégias diante da legislacdo ambiental, a médio ou longo prazo, torna-
se cada vez mais importante em termos de competitividade para qualquer organizacgéo e para a

sobrevivéncia do planeta.




1.2 Marketing Ambiental

Segundo Kotler (2006, p.87), a preocupacdo com o meio ambiente é global. Em
muitas cidades, o nivel de poluicdo do ar, dos rios e da terra atingiu niveis altissimos.
Também o efeito estufa e a diminuicdo da camada de o0z6nio contribuem para 0 aumento da
temperatura do planeta.

As empresas tém que investir bilhdes em equipamentos e maquinas que controlem a
poluicdo e ndo afetem o meio ambiente. O consumidor ainda € contraditorio em relacdo a
preservacdo do meio ambiente. Poucos consumidores se preocupam em comprar produtos
biodegradaveis. As empresas precisam estar atentas as ameacas e oportunidades associadas a

quatros tendéncias:

1-  Escassez de matéria-prima.
2-  Aumento do custo de energia.
3-  Pressdes antipoluicéo.

4-  Mudanca no papel dos governos.

As empresas tém procurado manter um posicionamento favoravel junto aos
consumidores, em relacdo aos seus concorrentes, utilizando estratégias de marketing voltadas
para o aspecto ecoldgico como variavel competitiva.

Para Dias, (2007) o marketing ecoldgico aparece em um momento em que se
intensifica o processo de globalizagdo, com o aumento das relagdes de troca e de consumo e
no presente momento em que o0 desenvolvimento sustentavel torna-se icone de
desenvolvimento econdmico e social. Segundo mesmo autor, o marketing utilizado em
relagdo aos produtos verdes busca satisfazer as demandas imediatas dos consumidores e
melhorar a qualidade de vida a médio e longo prazos e conscientizar sobre posturas
ambientalistas. A causa ambiental, assim, pode se tornar um elemento importante na
transformacéo da imagem da organizacdo e contribuir para o futuro do planeta.

O marketing ecoldgico se insere no contexto de desenvolvimento sustentavel, a partir
do momento em que suas praticas satisfacam as necessidades atuais dos consumidores e nao
comprometam o futuro de futuras geracdes.

O marketing ambiental deve ter como suas principais metas:

1- Informacdo: fornecer informacgdes sobre questbes ambientais, ecoldgicas

envolvidas no processo produtivo.



2- Educacéo: fazer com que as pessoas adquiram maior conhecimento dos processos
ecoldgicos e os utilizem no cotidiano. Ser um cidaddo envolvido nas questes ambientais.

3- Acdo: estimular acbes das pessoas que contribuam com o meio ambiente.

4- Comportamentalista: modificar comportamentos prejudiciais ao meio ambiente.

5- Valores: mais respeito ao meio ambiente.

1.3 Marketing Societal

As acles do marketing realizadas por uma empresa tém grande repercussao na
sociedade, como contaminar o meio ambiente, causar prejuizos a populacdo ou a saude,
induzir comportamentos inaceitaveis ou ainda afetar negativamente os valores e 0s costumes.

O marketing societal é a aplicacdo do marketing social nas empresas, buscando um
posicionamento da marca e a promoc¢do de seus produtos, que assim serdo associados com
uma causa social.

A responsabilidade social da empresa implica em satisfazer o consumidor sem trazer
algum dano a sociedade.

Para Kotler (2006), os profissionais de marketing devem ter uma consciéncia social
bem definida, em todos os relacionamentos com clientes, fornecedores e interessados. As
pessoas se interessam pela histdria da empresa, em relacdo a sua funcdo social e ambiental e é
com base nessa historia que podem definir suas compras ou até mandar seus curriculos.

Uma atuacdo baseada na responsabilidade social evita condutas ndo éticas nas
relacBes com o mercado, respeita os direitos do consumidor, respeita a concorréncia e evita
procedimentos considerados ilicitos.

De acordo com Dias (2007), o marketing social aplica as teorias do marketing
comercial na analise, planejamento, execucdo e avaliacdo de planejamentos, que sdo criados
para influenciar o comportamento de determinados grupos, com o objetivo de melhorar sua
qualidade de vida. Segundo Kotler e Armstrong, apud Dias (2007, p.54), o conceito de
marketing social diz que a organizacdo, as empresas devem determinar as necessidades,
desejos e os interesses do mercado-alvo. Entdo, proporciona um valor superior, que ira
proporcionar um bem-estar ao consumidor e a sociedade.

O marketing social corporativo é a aplicacdo do marketing social nas empresas,
buscando um posicionamento da marca e a promogdo de seus produtos, que assim seréo

associados com uma causa social.



1.4 Marketing Verde

Segundo Kotler (2006, p.89), em abril de 1990, nos Estados Unidos, nasceu o
movimento denominado marketing verde. Houve uma explosdo de produtos relacionados a
programas de marketing ecologicamente corretos, com o objetivo de aumentar os lucros das
empresas.

Muitas empresas fracassaram em suas tentativas, por falta de credibilidade dos
programas e produtos, muitos consumidores ainda ndo estavam preparados para pagar mais
por um produto que garanta beneficios ambientais e houve planejamentos de marketing que
tiveram uma implementagdo ineficiente.

Para Dias (2007), alguns produtos para o mercado verde sdo 0s seguintes: alimentos
ecologicos e produtos naturais (producdo sem agrotoxicos e com certificacdo de qualidade),
produtos resultantes de uso sustentavel da biodiversidade (plantas medicinais, tintas naturais,
mel, palmitos, azeites), mercados de tecnologias limpas (biodiesel) e produtos de segmentos
ecoldgicos, como o ecoturismo e educagdo ambiental.

Segundo Ottman (1994, p.18), o consumerismo ambiental ¢ impulsionado por baby
boomers? maduros, que protegem o meio ambiente e ddo valor & qualidade de vida. Eles estio
mudando os valores em relacdo a empresas ambientalmente saudaveis.

Ainda para 0 mesmo autor, o marketing verde tem dois objetivos. O primeiro é
desenvolver produtos que equilibrem necessidades com preco viavel e conveniéncia. O
segundo é a qualidade do produto, respeito da organizacdo em relacdo ao meio ambiente e a

sua sustentabilidade.

1.5 Desenvolvimento Sustentavel

Desenvolvimento sustentavel pode ser conceituado como “um processo de
transformacédo que ocorre de forma harmoniosa nas dimensdes espaciais, social, ambiental,
cultural, econdmica, a partir do individual para o global” (SILVA, 2006, p. 18).

O desenvolvimento sustentavel deve ser apoiado por todas as pessoas, de um bairro,
de uma cidade, de uma pequena empresa a uma grande organizagdo. Sem pessoas conscientes,

ndo pode existir o desenvolvimento sustentavel. Negocios sustentaveis ainda sdo um caminho

2 Baby boomers: pessoas nascidas durante a alta no nimero de nascimento, normalmente caracteristicas de
periodos posteriores a guerras ou outros eventos naturais ou provocados pelo homem, mas de grande impacto,
gue acabam provocando certas mudangas de valores e estreitamento de relacGes.



a ser percorrido. Nao existem formulas ou atalhos, existem atualmente empresas que buscam
no dia-a-dia o caminho de um negdcio sustentavel, considerando todos 0s possiveis impactos
de suas atividades (RODRIGUES, 2007).

“A grande vitima da insustentabilidade do desenvolvimento ¢ o planeta” (SCOTTO,
2007, p.58). E o planeta Terra que deve ser salvo antes que ele desapareca. Por esta razio que
na comunidade cientifica diz que é necessario uma intervencdo da ciéncia e da politica para
que algo urgente aconteca em nome da salvacdo do planeta.

E preciso achar solucdes globais para o problema na camada de 0zdnio, efeito estufa,
falta de agua, escassez de alimentos ou chuva &cida. E fundamental um gerenciamento de
solucBes de gestdo de recursos financeiros globais e ndo de paises isoladamente.

Para Scotto (2007, p.55) as empresa no futuro deverdo ser sustentaveis e
ecologicamente conscientes porque, caso contrario, ndo havera ecossistemas para sustenta-las
e nem aos seus clientes. Os desperdicios e a producdo com base em recursos ndo renovaveis
acabardo com o planeta terra.

As empresas que quiserem ser sustentaveis precisam incorporar em sua missao
valores de sustentabilidade. Precisam adotar uma administracdo, em que todos os membros da
organizagao se comprometam com essa nova postura. A sustentabilidade deve ser considerada
prioridade nos principios, objetivos, estratégias e praticas da organizacao.

A adogdo de uma gestdo orientada para o desenvolvimento denominado sustentavel
significa repensar todos os departamentos dentro da empresa. O produto, a tecnologia, o
processo de producao, insumos, fornecedores, logistica, recursos humanos e clientes.

E necessario adotar uma producio denominada limpa, que ndo agrida ou destrua o
meio ambiente. Contudo, os principios de sustentabilidade sdo para uma visdo de longo prazo
e devem ir além dos limites da empresa, da matéria-prima, até a casa do cliente. E para formar
esta cadeia de sustentabilidade torna-se necessario o envolvimento de todo o ciclo, da

producdo até a eliminacdo do produto, se necessario, na pos-venda. (WINKEL, 2008).

1.6 - Série 1SO 14000

O ISO 14000 foi criado para a diminuigdo do impacto que as empresas
provocam no meio ambiente, que utilizam recursos naturais e geram poluicdo ou causam
danos ambientais (FAIRBANKS, 2008).



A série 1SO 14000 abrange um conjunto de 28 normas, que sdo relacionadas aos
Sistemas de Gestdo Ambiental, e possui seis areas bem definidas.

1- Sistema de Gestdo Ambiental.

2- Auditoria Ambiental.

3- Avaliacéo de Desempenho Ambiental.

4- Rotulagem Ambiental.

5- Aspectos Ambientais nas Normas de Produtos.

6- Analise do Ciclo de Vida do Produto.

As normas I1SO 14000 especificam os requisitos que um sistema de gestdo
ambiental deve cumprir. Diz o que devera ser feito pela empresa, para diminuir o impacto das
suas atividades em relacdo ao meio ambiente.

Mais de 240 empresas instaladas no Brasil ja contam com a certificacdo
(FAIRBANKS, 2008).
O papel do marketing é o de incluir novos produtos, definir precos, analisar
concorrentes e buscar novos clientes. O departamento de marketing, unido a gestdo ambiental,
proporciona competividade a empresa, beneficios de ordem econémica, reducdo de custos e

atraem uma nova geragao de clientes, denominados clientes verdes.



CAPITULO 2 - GESTAO DAS ATIVIDADES DE MARKETING

2.1 Analise do Ambiente de Marketing

Uma organizacdo deve monitorar forcas macroambientais (econémicas,
demogréficas, tecnologicas, politicas, sociais e culturais) e agentes microambientais (clientes,
concorrentes, distribuidores, fornecedores), que afetam o lucro diretamente.

O principal objetivo da avaliagdo ambiental é reconhecer as novas oportunidades.

Para Sandhusen (2003, p.69), existem forcas dinamicas, relacionadas e externas ao
planejamento estratégico, que apresentam ameacas e oportunidades. Estas forcas incluem
influéncias demograficas, econdmicas, socioculturais, politico-legais, competitivas e
tecnoldgicas. Também falam em um microambiente que inclui a missdo, os objetivos, 0s
fornecedores, clientes e os diversos publicos que tém relacdo com a organizacao.

No ambiente demogréafico, leva-se em consideracdo a taxa de crescimento da
populacdo e sua composicao etéria.

No ambiente econémico, os ciclos da economia, como recessdo, depressao ou
recuperacdo, sdo analisados, bem como as taxas de inflacdo, poder de compra do consumidor,
taxas de desemprego e a distribuicdo de renda da populacao.

Existem muitas variaveis a serem analisadas no ambiente sociocultural, como valores
que guiam o comportamento das pessoas, as diferencas entre as classes sociais, a cultura e
como ela afeta 0 comportamento de compras e as reais necessidades da populacéo.

Em relacdo a questdo politico-legal sdo analisadas as politicas monetérias, politicas
fiscais, mudancas na legislacdo e periodo de eleicGes.

A tecnologia influencia o ambiente de marketing, porque cria bens e servigos para
vender e que podem ser aperfeicoados com o objetivo de reducédo de pregos.

Para McCarthy (1997, p.80) ambiente de marketing é classificado em cinco areas
bésicas:

1

2

3

4

5

Obijetivos e recursos da empresa.

Ambiente competitivo.

Ambiente econémico e tecnoldgico.

Ambiente politico e legal.

Ambiente cultural e social.



Os objetivos devem estabelecer um rumo para a empresa. Devem ser especificos e
compativeis.

No ambiente competitivo, devem-se escolher oportunidades que evitem a
concorréncia direta.

O ambiente econdmico e tecnoldgico é responsavel pela forma como a organizacao
utiliza seus recursos.

As acles do governo influenciam a empresa diretamente, na maioria dos casos.

A maneira como as pessoas vivem e se comportam esta diretamente relacionada com
0 comportamento de compra do consumidor. As mudangas na sociedade e em seus valores
culturais ocorrem muito lentamente.

Segundo Semenik (1995, p. 39), o ambiente de marketing possui oito variaveis: o
ambiente demografico, o ambiente sociocultural, o ambiente politico/regulador, o ambiente
competitivo, o ambiente fisico e a confianca do consumidor.

A confianca do consumidor é uma medida psicolégica que identifica o otimismo
geral do consumidor, em relacdo a politica e a economia. Existem fontes que medem a
confianca do consumidor nos Estados Unidos. O estado de espirito do consumidor tem
relacdo direta com suas compras.

Para Kotler (2006, p.76), ao analisar o macroambiente, as empresas bem sucedidas
reconhecem as necessidades e as tendéncias ndo atendidas e tomam atitudes para satisfazer
seus clientes. Os principais ambientes sdo: 0 ambiente demografico, ambiente econdmico,

ambiente sociocultural, ambiente natural, ambiente tecnoldgico e ambiente politico-legal.

2.2 Segmentacao

De acordo com Kotler (2006, p.237), um segmento de mercado é um grupo grande
de pessoas que preferem as mesmas coisas. Pode ser uma marca de automovel, um relogio
famoso ou um grupo de corredores de maratona.

A funcéo do profissional de marketing é identificar um segmento e decidir em qual a
empresa vai se concentrar.

Segundo McCarthy (1997, p.67), segmentacdo de mercado é um processo de duas
etapas, onde a primeira consiste em nomear mercados-produtos amplos e segmentar esses
mercados-produtos amplos, para selecionar 0s mercados-alvos e assim desenvolver

compostos de marketing adequados.



A segmentacdo deve ter um grupo de consumidor homogéneo que reaja a um produto
de maneira semelhante.

Os segmentos de mercado podem ser identificados por preferéncias homogéneas, em
que todos os consumidores tém a mesma preferéncia, preferéncias difusas, em que as
preferéncias séo dispersas por todo o espaco e as preferéncias conglomeradas, em que o
mercado pode revelar preferéncias distintas.

Também existem os nichos de mercado, onde um grupo definido mais estritamente
procura por beneficios distintos.

Para Kotler (2006, p.238), um nicho atraente tem as seguintes caracteristicas: clientes
possuem necessidades distintas, concordam em pagar 0 prego para suprir suas necessidades, o
nicho gera receitas, ndo atrai concorréncia e tem potencial de crescimento.

Também ¢é uma forma de segmentacdo de mercado o marketing local, em que
programas sdo idealizados de acordo com desejos de &reas comerciais, bairros e até mesmas
lojas.

E a customerizacdo é também considerada uma forma de segmentar um mercado.
Cada vez mais as empresas dispdem de servicos em que os clientes montam produtos de
acordo com seus desejos e necessidades.

Outra forma de segmentar um mercado € a situacdo geografica, em que se divide o
mercado em nac0es, estados, bairros ou paises. Na segmentacdo demografica, 0 mercado é
dividido em grupos por idade, ciclo de vida, sexo, renda e classe social.

Na segmentacdo psicografica, o mercado € dividido de acordo com o estilo de vida,
personalidade e valores.

Para Semenik (1995, p. 131), segmentacdo “¢ um processo de tomada do mercado
total heterogéneo e de sua divisdo em segmentos ou submercados menores homogéneos nas
caracteristicas fisicas e comportamentais relacionadas com a compra ou produtos de uma
empresa”. Nao existe mais o caso de uma empresa fazer um produto para todos. A empresa

deve segmentar um mercado ou se encontrard em sérias desvantagens competitivas.

2.3 Posicionamento

De acordo com Kaotler (2006, p.22), uma empresa ndo consegue satisfazer a todos em

um mercado. Por isso, os profissionais de marketing segmentam o mercado.



Para cada mercado-alvo escolhido, a empresa posiciona na mente de seus clientes
seus principais beneficios.

Segundo Sandhusen (2003, p.251), “o conceito de posi¢ao do produto é uma
extensdo do conceito de imagem de marca”.

A posicdo de um produto é a imagem de marcam com relacdo aos produtos
concorrentes, a forma como o produto ou servigo é definido pelos consumidores.

Apds examinar as diferencas demogréaficas, psicograficas e comportamentais,
identificam-se os grupos distintos que preferem um mix do produto ou servico. Para cada
mercado-alvo escolhido, a empresa sugere uma oferta de mercado.

As empresas emitem uma proposta de valor, beneficios que oferecem aos clientes
para satisfazer suas necessidades.

As ofertas sdo bem sucedidas quando proporcionam valor e satisfacéo.

Assim, para Kotler (2006, p.305), posicionamento ¢ “a agdo de projetar o produto e a
imagem da empresa para ocupar um lugar diferenciado a mente do publico alvo”.

Os produtos fixados na mente do consumidor maximizam a vantagem competitiva da

empresa e 0 aumento do lucro.

2.4 Analise da Concorréncia

Segundo McCarthy (1997, p.39), a melhor maneira de vencer a concorréncia é ser a
primeira a encontrar e a satisfazer a real necessidade do cliente que a concorréncia ainda néo
considerou.

Westwood (2007, p.85) determina que o desempenho da empresa precise ser
comparado ao dos concorrentes. E preciso identificar as ameacas e definir quem sdo os
maiores concorrentes, quem sdo 0s maiores produtos ou servigos concorrentes e 0s pontos
fortes e fracos da empresa.

A andlise da concorréncia deve iniciar com a comparacdo da situacdo financeira, a
imagem da empresa no mercado, sua capacidade de vendas, politica de estabelecimento de
precos, distribui¢do, qualidade, relacdo custo/beneficio, servigos pos-venda, propaganda.

Também é necessario analisar os fatores tecnoldgicos e competitivos relacionados

aos principais produtos.



Para Kotler (2006, p.341), assim que se identificam os principais concorrentes, suas
estratégias, deve-se perguntar: o que o concorrente busca no mercado? Qual o comportamento
do concorrente e o que o impulsiona?

Devem-se monitorar os planos de expansdo da concorréncia, seus pontos fortes e
fracos, participacdo no mercado, seu share-of-mind® e share-of-heart”.

Para aumentar a participacdo no mercado, é comum fazer o benchmarking® com
relacdo aos concorrentes bem sucedidos e aos melhores produtos e marcas da categoria.

E necessaria a elaboracdo de um plano de estratégias competitivas se a empresa

deseja tornar-se lider de mercado.

2.5 Desenvolvimento de Produtos e Servicos

De acordo com Semenik (1995, p. 7) o termo denominado mix de marketing refere-se
as quatro areas primarias do processo decisorio, associado ao marketing, que sdo: produto,
preco, praca e promogao. O mix de marketing também ¢é chamado de “os quatro Ps”.

Diz Semenik (1995, p. 306) que a decisdo fundamental relativa ao mix refere-se a
expansdo ou contragdo do mix, o que significa acrescentar ou retirar uma linha inteira de um
determinado produto.

Para Kotler (2006, p.316), a estratégia de posicionamento deve mudar, uma vez que
0 produto, os servicos, o mercado e a concorréncia mudam. Os produtos tém uma vida
limitada e passam por um periodo de introdugdo ao novo mercado, crescimento,
amadurecimento e declinio.

Ainda de acordo com Kotler (2006, p.366), “muitas pessoas acham que o produto é
uma oferta tangivel, mas ele pode ser bem mais do que isso. Um produto é tudo o que pode
ser oferecido a um mercado para satisfazer uma necessidade ou um desejo”.

O planejamento do mix de marketing tem seu inicio, quando se formula uma oferta
que vai satisfazer as necessidades e o desejo do cliente-alvo.

O profissional de marketing, ao planejar sua oferta ao mercado, deve pensar em
cinco niveis de produto: produto potencial, produto ampliado, produto esperado, produto

basico e beneficio central.

¥ Share-of-mind: nivel de conhecimento de uma marca. Percentual de conhecimento de uma marca.

* Share-of-heart: Percentual de preferéncia de uma marca.

% Benchmarking: Processo de identificar e copiar as melhores préticas de administracéo de outras empresas. O
mesmo que comparagao.



Beneficio central é o servigo ou produto fundamental que o cliente estd adquirindo.
O produto bésico deve ser o beneficio central transformado em um produto basico. O produto
esperado é o que o cliente realmente espera adquirir. O produto ampliado deve exceder as
expectativas.

Para McCarthy (1997, p.148), “produto significa a oferta de uma empresa que
satisfaz a uma necessidade”.

O consumidor realmente se interessa por produtos que satisfacam suas necessidades.

A qualidade do produto deve ser determinada como o0s clientes/consumidores
enxergam este produto. A qualidade e a satisfagéo estdo sempre relacionadas.

Segundo Sandhusen (2003, p.279), os produtos definem os clientes, 0s concorrentes
e 0 composto de marketing. Sdo os produtos que definem o negdcio da empresa, seus clientes,
a concorréncia, distribuicdo, preco e promogcéo.

Segundo Kaotler (2006, p.370), para se ter uma identidade de marca, os produtos
devem ser diferenciados. E necessario que o profissional de marketing busque constantemente
esta diferenciacéo.

Esta diferenciacdo pode ser na forma, nas caracteristicas, na qualidade, no
desempenho, na durabilidade, na confiabilidade, na facilidade de manutencdo ou no estilo do
produto.

Quando a diferenciacdo do produto é muito dificil, deve-se agregar valor aos servi¢os
oferecidos, como facilidade de pedido, entrega do produto, facil instalacdo e servi¢os pés-
vendas.

Os servicos apresentam quatro caracteristicas que afetam a elaboracdo de programas
de marketing.

Intangibilidade: ndo podem ser vistos, sentidos, ouvidos, cheirados, provados ou
tocados antes de serem comprados.

Inseparabilidade: produzidos e consumidos simultaneamente. N&o podem ser
estocados.

Variabilidade: sdo altamente variaveis.

Perecibilidade: quando a demanda oscila, empresas podem ter problemas.

Sandhusen (2003, p.295) diz que os departamentos de novos produtos seguem 0s
seguintes passos para desenvolver novos produtos:
1- geracdo de ideias

2- selecdo de idéias



3- desenvolvimento e teste de conceito

4- desenvolvimento de estratégias de marketing
5- analise empresarial

6- desenvolvimento do produto

7- teste de marketing

8- comercializagdo

2.6 Praca

A maioria das organiza¢Oes ndo vende diretamente para os seus clientes. Existem
diversos intermediarios, que fazem o produto chegar ao consumidor final. Sdo eles os
representantes de vendas, atacadistas, varejistas, transportadoras e as lojas.

Estes intermediarios sdo denominados de canal de marketing (canal comercial ou de
distribuicéo).

Segundo McCarthy (1997, p.180), praca significa sistema de canal e servicos de
distribuico. E preciso que a empresa torne os bens e servicos disponiveis nas quantidades e
locais em que os consumidores se encontram.

Uma empresa nova deve comegar com uma opera¢do em um canal menor, em um
mercado limitado j& existente. A decisdo de escolher os melhores canais ndo € um problema
para o gerente de marketing, mas, convencer os intermediarios disponiveis em um canal ja
existente a vender os seus produtos, pode ser dificil. Talvez a solucdo seja utilizar canais
diferentes em diferentes mercados.

A empresa desenvolve-se em canais de pequenos nichos e expande-se para novos
canais com seu crescimento.

As decisdes de distribuicdo tém efeitos a longo prazo e a medida que os produtos
amadurecem torna-se necessaria uma distribuicdo ampla, para alcancar diferentes tipos de
consumidores.

A distribuicdo pode ser direta, quando a prépria empresa assume a distribuicdo de
seus produtos, ou indireta quando € utilizada uma rede de atacadistas ou varejistas.

Para Kotler (2006, p.464), canais de marketing sdo conjuntos nas organizag0es que
séo interdependentes e envolvidos no processo de disponibilizar um servigo ou produto para o
uso e o consumo. Formam um conjunto de caminhos que um produto ou servigo segue, apos 0

processo produtivo, chegando as méos do cliente.



Um canal de marketing transfere os produtos das fabricas para os consumidores.
Os prestadores de servico também tém que colocar suas idéias a disposicdo de seu

publico-alvo. Alcancar o cliente é fundamental em qualquer ramo de negdcio.

2.7 Promocgao

Segundo Sandhusen (2003, p.389), o gerente de marketing tem a tarefa de concentrar
os elementos diretos e indiretos do composto da promocdo de uma maneira que reforcem a
todos os elementos do mix de marketing.

O planejamento de campanhas promocionais requer estabelecer objetivos a partir de
analises de oportunidades e da necessidade de modificar o composto de marketing.

Propaganda, publicidade, promocdo de vendas e vendas pessoais fazem parte do
pacote promocional a ser elaborado pela organizacéo.

A promoc¢do de vendas, para Kotler (2006, p.583), € um ingrediente-chave nas
campanhas de marketing. A promocdo de vendas consiste em um conjunto de ferramentas de
incentivo, em geral de curto prazo, que tem o objetivo de estimular a compra rapidamente e
em maior quantidade.

A propaganda oferece uma razdo para o cliente comprar e a promocao deve oferecer
um incentivo para o cliente.

A empresa que decida utilizar a promocédo de vendas deve antes definir o objetivo,
selecionar as ferramentas a ser utilizado, desenvolver um planejamento, fazer testes, manter o

controle e sempre avaliar apds a promogao.

2.8 Preco

As empresas lidam com os precos da varias maneiras. N&o é uma tarefa facil para os
executivos determinarem os precos dos produtos.
“Muitos economistas afirmam que os consumidores sdo seguidores de preco e 0s

aceitam em seu valor de face, ou como determinados”, segundo Kotler (2006, p.429)



Figura 2: Possiveis pregos de referéncia para o consumidor

* preco justo

* prego padréo

* ultimo prego pago

* limite maximo de preco (preco de reserva ou aquele que a maioria dos
consumidores estaria disposta a pagar)

* limite minimo de prego (limite inferior de preco ou o minimo que os clientes
pagariam)

» preco dos concorrentes

« preco futuro esperado

* preco usual com desconto

Fonte de dados: Kotler (2006, p.431)

Quanto mais claro for o objetivo da empresa, mais facil a determinacéo da politica de
precos. A empresa pode perseguir alguns objetivos como sobrevivéncia, maximizagdo do
lucro total, maximizacdo da participacdo do mercado, desnatamento maximo do mercado e
lideranca na qualidade do produto.

Cada preco levara a um nivel diferente de demanda.

2.9 Atividades de Marketing frente a Questdo Ambiental

O conceito de marketing ambiental incorpora inUmeras atividades, como
modificagdes nos produtos, nos processos de producdo, mudancas de embalagens, atitudes
dos funcionérios etc.

Compreende todas as atividades de uma empresa que tem 0 objetivo de satisfazer as
necessidades e 0s desejos humanos e com o minimo de impacto ambiental.

Deve se considerar um novo publico, quando se trata de questdes ambientalistas, que
podem limitar ou impedir a &rea de atuacdo de uma empresa. Grupos como associacdes
ambientalistas, ONGs, fornecedores, distribuidores, governo e comunidade.

Qualquer empresa deve ser responsavel por seus produtos e servicos, que ndo podem
ser prejudiciais a salde das pessoas ou prejudiciais ao meio ambiente.

O marketing ecoldgico, ou ambiental, é obrigado a adaptar-se as demandas

ambientais de seus mercados e das organizacGes que regulam as suas atividades em relacdo ao




meio ambiente. Deve buscar a conscientizagdo e aceitacdo das causas ecoldgicas, provocar
mudangas cognitivas, de valores, de comportamento e de a¢Ges dos cidadaos.

O marketing verde tem a missdo de equilibrar o ambiente tecnoldgico com o
ambiente econdmico e ter uma abordagem socioambiental ampla.

A utilizac8o do marketing ecoldgico pelas empresas € cada vez mais real, em virtude
das oportunidades que oferece.

Os consumidores estdo cada vez mais conscientes sobre as questdes ambientais e por
isso o departamento de marketing deve ter em mente a responsabilidade social.

A imagem de empresas que provocaram desastres ecoldgicos é altamente
prejudicada, em segundos.

Um bom desempenho ecoldgico nos mercados pode significar novas oportunidades,
diferenciacédo, oportunidades para vantagens de custo e oportunidades de nicho.

O marketing ambiental pode usar estratégias de diferenciacdo de um produto
ecologicamente adequado e obter avaliacdo positiva deste produto.

Também atuar como agente de marketing social, divulgando um programa de
economia de energia em sua linha de producéo ou atributos tangiveis, que beneficiem o meio
ambiente, como por exemplo, um detergente biodegradavel e embalagens reciclaveis.

Torna-se necessaria a criacdo de uma cultura ambiental em todos os setores de uma
organizacdo. Todos os setores devem estar envolvidos, com uma estratégia que tem inicio no
design do produto e que continue por todo o processo, até a sua distribuicdo e destinacédo

final.



CAPITULO 3 - METODOLOGIA

O método utilizado nesta pesquisa apresentou uma descri¢do detalhada de todas as
atividades e procedimentos que serdo adotados para a realizacdo da mesma.

Esta pesquisa foi essencialmente qualitativa, mas para a consecucdo dos objetivos
estipulados, o estudo foi realizado em duas fases distintas:

Na primeira fase foram levantadas informacgdes sobre teorias apresentadas na revisao
bibliogréafica, que trataram especificamente da preocupacdo ambiental, preocupacao ambiental
nas empresas, marketing societal, marketing verde, desenvolvimento sustentavel, analise do
ambiente de marketing, atividade de marketing frente a questdes ambientais.

A segunda fase, caracterizada pelo estudo de caso, baseou-se na aplicacdo de
entrevista de um roteiro semi-estruturado junto ao gerente André Luiz Alves de Souza da
empresa Banco Real da cidade de Marilia — SP.

A fase qualitativa forneceu maior conhecimento sobre o tema pesquisado e permitiu

colher subsidios para a elaboracéo e aplicacdo da segunda fase da pesquisa.

3.1 Caracterizacao da Pesquisa

Esta pesquisa foi caracterizada por uma documentacdo direta (levantamento dos
dados no local onde os fendmenos ocorrem), realizada por uma entrevista semi-estruturada,
que esta fundamentada na revisdo da literatura (pesquisa bibliogréfica realizada no capitulo 1
e 2).

De acordo com a forma de abordagem do problema, como qualitativo: reconhece que
existe uma relacdo dindmica entre o mundo real e o sujeito. Ndo requer a utilizacdo de

técnicas estatisticas, sendo o ambiente natural a fonte direta para se coletar os dados.

3.1.1 Apresentacéo do Problema e Objetivos da Pesquisa

Qual a fun¢do do marketing em uma empresa que se preocupa com o meio ambiente.
Todos os departamentos de uma organizagéo deverdo refletir e buscar solugdes para
ndo desperdicar recursos naturais, preservar o meio ambiente, continuar lucrando, lan¢ando

produtos, servicos e continuarem competitivas no mercado.



Desta forma, a investigacdo proposta nesta pesquisa, pretende solucionar o seguinte
problema:

Qual o impacto da preocupacdo ambiental no gerenciamento das atividades de
marketing do Banco Real?

Conforme o problema, esta pesquisa possui como objetivo geral:

Analisar como a preocupagdo ambiental influencia o gerenciamento das atividades
de marketing do Banco Real.

Com base no objetivo geral, foi possivel estabelecer um método de referéncia que
orientard a pesquisa e atraves de seus objetivos especificos. Assim, a pesquisa se desenvolvera
da seguinte forma:

1) Revisdo da literatura sobre preocupacdo ambiental nas empresas, marketing
ambiental, marketing societal, marketing verde, desenvolvimento sustentavel, 1SO14000,
analise do ambiente de marketing, segmentacao, concorréncia, mix de marketing e atividades
de marketing frente a questdes ambientais.

2) As acdes de marketing realizadas pelas empresas tém grandes repercussdes na
sociedade, no meio ambiente e podem causar prejuizos a saude.

A responsabilidade social do marketing deve ser exercida, evitando qualquer dano ou
prejuizo as pessoas e ao meio ambiente.

O marketing pode afetar o bem-estar do consumidor, com a indugdo de compra de
produtos com precos exorbitantes, praticas enganosas, promocao de vendas macicas e
comercializacdo de produtos de méa qualidade, que afetem o0 meio ambiente em seu processo
de producéo.

3) A gestdo ambiental € organizada, planejada e tem entre seus objetivos lutar para
reduzir o impacto que causam as praticas das organiza¢fes no meio ambiente natural e na
qualidade de vida. Implica na criacdo de novos valores junto aos consumidores, entre 0s quais
a moderacdo nos habitos de consumo, sempre que a satisfacdo de uma necessidade humana
possa gerar um custo ambiental.

4) A administracdo de uma empresa exerce diversos papéis. Estabelecem objetivos,
desenvolvem planos, politicas, procedimentos, estratégias, taticas. Também tem que
organizar, coordenar, dirigir, controlar, motivar e comunicar. No Banco Real, a prética ¢
coerente com a teoria de sustentabilidade, desde o treinamento dos funcionarios, obtencéo de
moveis com selo verde para as agéncias, reciclagem de papel e economia de energia sdo

alguns exemplos da pratica exercida no dia-a-dia do Banco.



Foi visivel a satisfacdo do gerente em falar sobre sustentabilidade e a¢Ges do Banco em
relagdo ao tema. No site do Banco Real encontram-se varios icones relacionados as acdes
verdes do Banco, orientacéo ao cliente e cursos de sustentabilidade.

5) Divulgacéo e disponibilizacdo dos resultados na empresa e no meio académico.

3.1.2 Caracterizacéo do Setor Estudado

De acordo com a matéria da FolhaOnL.ine, publicada no dia 21 de agosto de 2008, no
caderno Dinheiro, no primeiro semestre do ano de 2008, o setor bancario foi o mais lucrativo
entre as empresas de capital aberto no Brasil. O setor bancéario obteve o lucro liquido de
R$16,579 bilhdes.

O lucro no setor representa 22,8% do total das empresas no primeiro semestre de
2008.

3.2 Tipo da Pesquisa e Técnica de Coleta de Dados

O processo de coleta de dados foi realizado por meio de observacdo da realidade e
entrevista baseado em um roteiro semi-estruturado com o gerente André Luiz Alves de Souza
gerente do Banco Real. A observacdo consiste no registro de comportamentos, fatos e acoes
relacionadas ao objetivo da pesquisa (MATTAR, 1996).

Nesta pesquisa a observacao é classificada (MATTAR, 1996):

. Quanto ao grau de estruturacdo: semi-estruturada — permite obter e observar
junto ao entrevistado, informacdes adicionais aos assuntos listados;

. Quanto ao grau de disfarce: ndo disfarcada - permite total transparéncia ao
pesquisado;

o Quanto aos instrumentos utilizados: observacdo humana e por instrumentos;

o Quanto ao ambiente: natural - observar o fato onde ele ocorre;

A entrevista consiste no contato pessoal entre entrevistador e entrevistado, para
obtencdo dos dados (MATTAR, 1996). Valorizando o investigador e oferecendo todas as
possibilidades para que o entrevistado alcance a liberdade e espontaneidade necessarias para o
fornecimento das informagdes (TRIVINOS, 1992).



3.3 Instrumentos de Coleta de Dados

A partir da combinacdo dos dados secundarios e de acordo com os objetivos da
pesquisa, realizou-se a estruturagdo do instrumento de coleta foi aplicado nesta pesquisa. O
instrumento de coleta final encontra-se no Apéndice A.

O pedido para colaboracdo e a explicacdo da pesquisa foi feito verbalmente pelo

entrevistador.

3.3.1 Diario de campo

A entrevista com André Luiz Alves de Souza foi muito surpreendente. Realizada no
dia primeiro de outubro de 2008, por volta das quinze horas, onde a temperatura interna
estava em torno de 23 graus e a externa, 40 graus. A agéncia encontrava-se vazia e logo foi
realizado o contato.

O Sr. André relatou que um grupo de uma universidade de Londrina ja defendeu uma
tese sobre a sustentabilidade do Banco Real. Falou informalmente sobre projetos financiados
por funcionarios que ajudam criancas e idosos em varios lugares do Pais.

E visivel o interesse do gerente em falar sobre as a¢des do Banco, em relagdo a
sustentabilidade e gestdo ambiental.

Relatou sobre a concessédo de crédito, que existe um departamento que vai analisar se
o cliente ndo agride o meio ambiente. Citou agéncias situadas na cidade de S&o Paulo que
utilizam de energia solar, moveis com selo verde e da importancia da utilizacdo de papel
reciclavel. Vale lembrar que o Banco Real foi o primeiro no Brasil e utilizar papel reciclavel,
inclusive em talGes de cheque.

Ao ler as questdes, demonstrou interesse e de uma forma simples dissertou sobre a
missdo do Banco, sustentabilidade, foco em sustentabilidade. Houve certa dificuldade em
questBes sobre segmentacao, politica de pregos e canais de distribuicdo. Disse que responderia

estas questdes com calma e com o auxilio de um departamento especifico no Banco.



3.4 Analise de Dados

A andlise dos dados significa trabalhar o material obtido durante a pesquisa
(LUDKE; ANDRE, 1986), isto ¢, os dados conseguidos por meio da observacio pessoal do
pesquisador e durante as entrevistas com os entrevistados. As autoras afirmam que a analise
implica duas tarefas. Na primeira tarefa, o material deve ser organizado e dividido em partes
que possibilitem a identificacdo de tendéncias e padrdes relevantes. Corresponde a construcao
de um conjunto de categorias descritivas, ou seja, a identificacdo das varidveis de pesquisa a
partir do objetivo e da revisao bibliogréfica.

A segunda tarefa corresponde a reavaliacdo das tendéncias e padrGes na busca de
relagdes. “E preciso que o pesquisador va além, ultrapasse a mera descri¢do, buscando
realmente acrescentar algo a discussdo ja existente sobre o assunto focalizado” (LUDKE;
ANDRE, 1986, p.49), ou seja, 0 pesquisador precisa ir além da apresentacdo organizada dos
dados. E necessario estabelecer relagdes entre o fendmeno observado e a teoria, para que 0s

resultados sejam contundentes.



CAPITULO 4 — ANALISE E DISCUSSAO DO CASO

4.1 Historia do Banco Real

No ano de 1925, Clemente Soares Faria fundou com um grupo de amigos a
Cooperativa de Crédito, na capital mineira. Tornou-se o Banco da Lavoura de Minas Gerais.

Transferiu a sede para Sdo Paulo, em 1945, com o0 objetivo de ganhar clientes
paulistas e passou a ser a quinta maior instituicao financeira do Brasil.

Seu filho, Aloysio de Andrade Faria, nascido no dia 9 de novembro de 1920, na
cidade de Belo Horizonte tornou-se o dono do Banco, ap6s a morte do pai, € mudou o0 nome
da instituicdo para Banco Real.

Nos anos 40, o Banco financiou a construcdo do porto de Vitdria, no Espirito Santo.
Em meados dos anos 50, a desapropriacdo de terras para a construcdo de Brasilia também foi
viabilizada pela instituicdo.

O Real foi o primeiro banco a se instalar na cidade que surgia no cerrado e a primeira
agéncia de um Banco brasileiro em Nova York, em 1964. Foi ainda o responsavel por uma
inovacdo do sistema bancario, criou uma escola para a formacdo de gerentes e comegou a
conceder empréstimos de Natal para os funcionarios.

Em 1998, vendeu o Banco Real, com 1,4 mil agéncias e 17 mil funcionarios para o
grupo financeiro ABN AMRO Bank, que tem patrimonio liquido de R$ 700 milhdes, ativos
de R$ 5 bilhdes e administra recursos de R$ 4 bilhdes.

4.2 Marketing Ambiental no Banco Real

De acordo com o roteiro, ser sustentavel para o Banco Real é obter sucesso em um
pais em pleno desenvolvimento. O Banco busca resultados e acredita em um pais menos
desigual, mais humano e interessado nas geragdes futuras.

Sua missdo é gerar resultados sustentiveis que contribuam para a evolucdo da
sociedade. Deve ser fomentador de uma sociedade mais justa, politicamente democratica e
ambientalmente sustentavel.

Para Dias (2006, p.53), o nivel de competitividade de uma organizacdo depende de

fatores variados, que se inter-relacionam e sdo mutuamente dependentes. Cita que nos ultimos



anos a gestdo ambiental tem se destacado em termos de competitividade em conseqiiéncia aos
beneficios que traz ao processo produtivo como um todo.

O Banco trabalha para estabelecer relacionamentos duradouros com clientes e
fornecedores por acreditar que ai esta a chave da sustentabilidade.

Sabe que ainda os clientes ndo buscam o Banco Real por ser sustentvel, mas tem
certeza que ainda h&d muito que fazer para atingir este patamar. Foi por isso que inovou e
colocou o cliente no centro do modelo do negadcio.

Para construir uma sociedade sustentavel para as futuras geracOes, € necessario
repensar sobre as tecnologias atuais utilizadas nas organizacgdes, repensar as instituigdes
sociais, 0s projetos humanos e, como conseqléncia, repensar a sustentabilidade. As
organizagbes humanas devem passar por mudancas fundamentais, para se adaptar ao novo
ambiente empresarial que visa tornar-se ecologicamente correto (CAPRA, 2002, p.111).

O Banco Real gerencia o marketing ambiental como uma instituigdo financeira que
tem todos os produtos e servigos tradicionais, como investimentos, financiamentos e contas
correntes. Quer a satisfacdo total do cliente e para isso oferece um atendimento exemplar de
qualidade e experiéncia financeira para tornar o cliente cada vez mais sustentavel.

Para Scotto (2007, p.55) as empresa no futuro deverdo ser sustentaveis e
ecologicamente conscientes porque, caso contrario, ndo havera ecossistemas para sustenta-las
e nem aos seus clientes. Os desperdicios e a producdo com base em recursos ndo renovaveis
acabardo com o planeta terra.

O Banco Real cria financiamento para questdes de residuos e eficiéncia energética.
Oferece a pessoa fisica empréstimos para aprimoramento profissional, inclusdo de portadores
de deficiéncia fisica e utilizacdo de energia renovavel, como a solar.

Busca sempre em suas atividades de marketing uma relacdo na qual todos saiam
ganhando: o Banco, clientes, meio ambiente e sociedade.

Os principios de sustentabilidade sdo para uma visao de longo prazo e devem ir além
dos limites da empresa, da matéria-prima, até a casa do cliente. E para formar esta cadeia de
sustentabilidade torna-se necessario o envolvimento de todo o ciclo, da produgdo até a
eliminacdo do produto, se necessario, na pos-venda. (WINKEL, 2008).

O resultado mais significativo na gestdo do marketing ambiental esta na pauta dos
Principios de Negocios. Trata-se de um manifesto que explicita a aplicacdo dos valores

corporativos: Integridade, Respeito, Profissionalismo e Trabalho em Equipe.



Para 0 Banco os Principios de Negdcios sdo como uma bussola que orienta 0
posicionamento em relacdo a sustentabilidade e ainda reforca a missdo e o modelo de
negocios do Banco Real.

Acredita que o Marketing Ambiental proporciona competitividade maxima a
organizacdo, ja que apds uma analise entre mais de 3000 empresas conclui-se que uma
empresa que estd mal nos quesitos ambientais esta pior ainda na questao financeira.

O Banco quer ao seu lado clientes que se identifiguem com seus valores, mas, por
estar em um movimento de mudanca de cultura, ndo pode dizer ndo ao cliente que nédo
aderiram & questdo da sustentabilidade, entdo procura inclui-los nesta nova percepgéo. A
proposta € sempre de criar uma nova maneira de fazer neg6cios e 0s que percebem isso
rapidamente séo valorizados e ganham espaco na empresa.

De acordo com Dias (2007), o marketing social aplica as teorias do marketing
comercial na analise, planejamento, execuc¢do e avaliacdo de planejamentos, que sdo criados
para influenciar o comportamento de determinados grupos, com o objetivo de melhorar sua
qualidade de vida. Segundo Kotler e Armstrong, apud Dias (2007, p.54), o conceito de
marketing social diz que a organizacdo, as empresas devem determinar as necessidades,
desejos e os interesses do mercado-alvo. Entdo, proporciona um valor superior, que ird
proporcionar um bem-estar ao consumidor e a sociedade.

Os funcionarios do Banco se aprofundam no conhecimento sobre sustentabilidade
para que possam realizar negdcios e inserir sustentabilidade nos processos. Para que isso
aconteca 0 Banco cria cursos, treinamento, workshops de negdcios e programas de lideres em
sustentabilidade.

Para a minima contribuicdo com o meio ambiente todos os prédios administrativos
do Banco Real e 98% das agéncias possuem coleta seletiva de lixo, metas para reducdo do
consumo de &gua, energia elétrica, residuos de copos plasticos, papel e lixo.

O modelo de satisfacdo do Banco funciona na pratica a partir da construcdo de uma
relacdo de confianca com a empresa que visa 0 lucro e o desejo de perpetuar o negécio e
torna-lo cada vez mais um modelo a ser seguido. O cliente que faz negdcios recomenda o
Banco para outros clientes.

Para Dias, (2007) o marketing ecologico aparece em um momento em que se
intensifica o processo de globalizacdo, com o aumento das relagdes de troca e de consumo e
no presente momento em que o0 desenvolvimento sustentavel torna-se icone de
desenvolvimento econdmico e social. Segundo mesmo autor, o marketing utilizado em

relacdo aos produtos verdes busca satisfazer as demandas imediatas dos consumidores e



melhorar a qualidade de vida a médio e longo prazos e conscientizar sobre posturas
ambientalistas. A causa ambiental, assim, pode se tornar um elemento importante na
transformacéo da imagem da organizacdo e contribuir para o futuro do planeta.

O futuro da questdo ambiental depende de acreditar que 0 movimento por um
ambiente mais inclusivo nos negocios € capaz de acelerar o desenvolvimento do Brasil com
um todo. Para o Banco, somos parte de uma grande rede social e ambiental e propagar a onda

da sustentabilidade amplia os beneficios em todos os setores da sociedade.

4.3 Impactos no Gerenciamento das Atividades de Marketing do Banco
Real

A missdo do Banco Real é ser uma organizacao reconhecida por prestar servicos
financeiros de qualidade exemplar aos clientes, gerando resultados sustentaveis e buscando a
satisfacdo de pessoas e organizacdes, que juntos contribuam para a evolugédo da sociedade.

Desde o ano de 2002, adota uma politica de riscos socioambientais para os clientes,
monitora as licencas ambientais, disposicdo dos residuos sélidos, controle da poluicdo do ar e
tratamento de efluentes liquidos.

Também observa aspectos ligados a higiene, seguranca, medicina do trabalho e
terceirizacdo de processos poluentes e perigosos. Por principio, o Banco Real ndo financia
projetos e atividades de empresas que utilizem trabalho infantil, extraiam ou revendam
madeira sem o0 selo verde, atuem no ramo de extracdo e fabricacdo de produtos que
contenham amianto, fabriguem armas ou municdo ou fagcam plantios em areas desmatadas nos
ultimos cinco anos.

O Banco Real tem consciéncia de que suas funcbes sdo fundamentais para o
desenvolvimento econdmico e seu papel na construcdo de um mundo mais sustentavel.

Vale lembrar que foi eleito o Banco Sustentavel do Ano, pelo FT Sustainable
Banking Awards, prémio internacional promovido pelo jornal britanico Financial Times em
parceria com o IFC (Internacional Finance Corporation), brago financeiro do Banco Mundial
para o setor privado. Foi a Unica instituicdo brasileira entre os finalistas na categoria, ao lado
do Citibank (Estados Unidos), HSBC (Reino Unido), Rabobank (Nova Zelandia) e Standard
Chartered (Reino Unido).

Além de receber o prémio mais importante da noite, o Real também foi reconhecido
em outras duas categorias: banco sustentavel do ano na América Latina e Banco sustentavel

do ano em Mercados Emergentes. Conforme consta na home Page — www. bancoreal.com.br



— a premiagdo reconhece a exceléncia na criacdo de valor agregado social, ambiental e
financeiro nas operagdes. Inovando suas préaticas, nos ultimos anos, o Banco Real tem
conseguido evoluir na construcdo de negdcios mais saudaveis para um mundo melhor.

Em relacdo ao sistema financeiro, os Bancos cada vez mais sdo co-responsabilizados
de uma maneira formal ou informal pelo crédito que concedem. Tornou-se necessario para
evitar o desmatamento ilegal de uma floresta com dinheiro financiado, por exemplo.

O destaque € que o Banco Real foi o primeiro na criacdo de uma area de risco
socioambiental no Brasil. Também se criou, em 2001, o fundo Ethical, uma opcdo para
investidores destinarem recursos para empresas com boas praticas ambientais e sociais
comprovadas.

Além de adotar medidas de gestdo, o Real analisa os riscos socioambientais e cria
opcdes de investimentos, entende que pode compartilhar com fornecedores e clientes a busca
de uma boa postura ambiental. Estimula seus fornecedores de moveis a certificar que seus
produtos sdo sustentaveis. Foi o primeiro a intermediar créditos de carbono e patrocina o
Carbon Disclosure Project, que estimula investidores e empresas a considerarem as mudancas
climaticas em suas decisdes de negdcios.

H& diversos ramos de atividades que merecem atencdo do Banco Real, como
prospeccao, exploracdo de petrdleo ou gas, agricultura, pecuaria, madeireira, plantacdo de
fumo, curtume, industria quimica, construcdo civil, transporte de produtos quimicos, aterros
sanitarios e estacdes de tratamento de esgoto.

Uma das formas encontradas para reduzir os impactos ambientais das agéncias e
prédios administrativos do Banco inclui cuidados com o lixo e residuos gerados.
No ano de 2002, foi lancado o programa de ecoeficiéncia. O termo significa produzir mais,
usando menos recursos naturais e compreende o conceito dos 3Rs (reduzir, reutilizar e
reciclar).

Em dezembro de 2005, foi assinada a Declaragdo Universal de Produgdo Mais Limpa
(P+L) do Programa das NagOes Unidas para o0 Meio Ambiente. O Banco Real entregou ao
PNUMA um Programa Preliminar, que tem o objetivo de comprometer as agdes de
ecoeficiéncia com as propostas das Nac¢des Unidas.

Nos dias de hoje, em todos os prédios administrativos e 98% das agéncias ha coleta
seletiva. Foram tracadas metas para reduzir o consumo de agua, de energia elétrica e a
geragdo de residuos como copos plasticos, papel e lixo.

No ano de 2003, foi iniciado um movimento inédito de uso de papel reciclado em

larga escala. Gradativamente as impressoras, copiadoras e materiais de comunicacéo,



inclusive anancios, outdoors, tal6es de cheques e extratos, passaram a utilizar papel reciclado.
Hoje, ele esta presente em quase 90% dos processos e materiais impressos.

O papel é um dos recursos mais utilizados em um Banco. A ado¢do do papel
reciclado, além de contribuir para a reducdo do lixo, traz beneficios para o meio ambiente e
para a sociedade. O reciclado é composto por 75% de aparas de producdo e 25% de material
pos-consumo, recolhido por cooperativas de catadores de rua.

No ano de 2007, a agéncia do Banco Real situada em Cotia (SP), é a primeira, no
Brasil, a adotar os preceitos da construcao sustentavel. O prédio foi o pioneiro na obtencéo do
certificado de construgdo sustentavel do LEED (Leadership in Energy And Environmental
Design) na América do Sul.

Ainda no ano de 2007, foi colocado em pratica um plano para reducdo da PAG
(Pegada de Aquecimento Global), que foi de 2,02 toneladas de gases de efeito estufa em
2005, para 1,51, em 2007. E a meta é que, em cinco anos, a quantidade de emissdes vai cair
para uma tonelada ou menos por funcionério.

O principal foco do plano é a diminuir o consumo de energia elétrica, que responde
por 61% de nossas emisses de gases de efeito estufa. Desde dezembro de 2007, o Banco
Real é usuério do mercado livre de energia e a energia de seus dois principais prédios
administrativos provém de PCHs (pequenas centrais hidrelétricas — que sdo mini-unidades
geradoras de energia e produzem até 30 MW, inundando uma area maxima de 3km?),
reduzindo suas emissdes de gases de efeito estufa (segundo o protocolo de Kyoto, fontes de
energia consideradas alternativas ndo apresentam emissdes de gases de efeito estufa). Além
disso, também houve reducdo de 12%, nos Gltimos trés anos, do consumo de energia, através
de acoes destinadas a esta reducao do consumo.

Além da reducdo, compensou as emissdes diretas de Gases de Efeito Estufa (frota de
veiculos, helicdptero e geradores), bem como das emissbes decorrentes de viagens de
funcionarios, geracdo de residuos organicos e eventos organizados pelo Banco. Para esta
reducdo ocorrer, foi criado o Projeto Floresta Real, que tem o objetivo de promover e
contribuir para a restauracdo da Mata Atlantica na bacia do Rio Juquia, no interior do Estado
de S&o Paulo.

O Banco Real precisou rever os processos de gestdo, nas praticas para obter a
sustentabilidade, ecoeficiéncia, relacionamento com fornecedores, gestao de risco, educacéo e
governanca.

Foi preciso treinar funcionarios e fazer com que eles refletissem sobre a

sustentabilidade.



O Banco Real se preocupou com as terceirizagBes, com as praticas socioambientais
de fornecedores e anélise de projetos, antes de liberacdo de crédito.

Criou-se um modelo de governanca para a sustentabilidade, que desde o ano de 2006
possui como um de seus principais instrumentos o Conselho de Sustentabilidade, formado por
diretores e representantes seniores das areas. O Conselho possui a missao de gerir e acelerar a
integracdo da sustentabilidade aos negdcios, alinhar as iniciativas e monitorar a evolug&o.

O Conselho tem também o papel de representar suas areas e acompanhar os planos
de acdo para a insercdo da sustentabilidade em suas diretorias ou vice-presidéncias.

Reune-se mensalmente e reporta-se ao Comité Executivo da Organizacdo 0s
principais pontos discutidos, as propostas e decisdes a serem tomadas.

O maior desafio foi levar o movimento de sustentabilidade a uma das principais areas
do Banco, a concessdo de crédito. Assim, além dos aspectos econdmicos, passou-se a analisar
as questdes sociais e ambientais que envolvem agdes dos clientes.

Os passos para avaliacdo de clientes:

Figura 3: Fluxograma do questionario Socioambiental

1) O cliente responde e envia 0 questiondrio ao gerente de relacionamento.

2) O Banco faz a analise na area de crédito e na area de Risco Socioambiental.

3) No caso de duvida, é consultado o cliente.

4) Quando aprovado, a validade é de um ano.

CLIENTE

\
GERENTE DE RELACIONAMENTO

\
ANALISTA DE CREDITO

l
AREA DE RISCO SOCIOAMBIENTAL

\
PASTA DO CLIENTE

Fonte de dados: www.bancoreal.com.br
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Verificar se uma empresa esta respeitando 0 meio ambiente é parte da postura do
Banco Real. Depois de feita uma analise de mais de 3000 empresas, chegou-se a concluséo de

que se uma empresa estd mal nos quesitos ambientais, estd mal também no quesito financeiro.



CONSIDERACOES FINAIS

A gestdo ambiental traz uma série de beneficios, como a melhoria na eficiéncia
produtiva, utilizando menos energia e materiais por unidade, minimiza a quantidade de
residuos jogados no meio ambiente, proporciona o desenvolvimento de tecnologias mais
limpas, desenvolvimento de novos produtos para novos mercados, melhora da imagem da
empresa em relacdo a clientes e fornecedores e seguranca dos proprios trabalhadores.

A empresa que adota a gestdo ambiental como responsabilidade social vai obter
maior lucro, aumentar sua parcela no mercado e maior retorno sobre 0s precos.

A sustentabilidade legitima as acfes da empresa em relacdo a 6rgdos publicos,
sociedade e meio ambiente. A empresa vai ter licenca para funcionar sem degradacéo,
conseqiientemente, diminuir os riscos ambientais, obter maior satisfacdo, melhorar a
qualidade de seus produtos e a moral de seus empregados.

Ao lado das empresas e governos, 0s Bancos passam a ser vistos como responsaveis
pelo desenvolvimento sustentavel e cobrados por uma conduta em relacdo ao meio ambiente.
O Banco Real, objeto desta pesquisa, € um dos pioneiros ao adotar critérios ambientais e
sociais para concessdo de crédito, entre outras acdes de economia de energia e uso racional de
material, cuja matéria-prima € recurso natural. Certamente deve ser seguido por outras
instituicoes.

A preocupagdo ambiental influencia em todos os departamentos de uma empresa.
Produto, praca, promocdo e preco serdo influenciados pela gestdo ambiental da organizacéo.

Nenhuma empresa pode sobreviver sem planejar seu futuro. O marketing deve ser
usado para que a empresa decida qual é a melhor maneira para utilizar seus recursos e atingir
seus objetivos de equilibrio com o meio ambiente.

O grupo sugere para uma futura pesquisa o tema relacionado a missdo do marketing
no futuro. O marketing podera incluir novos Ps, como o de preservacdo em seu mix.

Outro tema proposto para pesquisa pode ser o comportamento do consumidor e 0
equilibrio no consumo e na escolha de empresas denominadas ecologicamente responsaveis.

A certeza em relacdo a proposta do trabalho é que a gestdo ambiental € uma via Unica

para o futuro das organizagdes e do planeta.
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1)
2)

3)

4)

5)

6)

7)
8)

9)

APENDICE A

Entrevista realizada com o Gerente de Atendimento do Banco Real.

Qual é a missdo do Banco Real?
O que é ser Sustentavel? E o que significa ser um Banco modelo de Sustentabilidade?

Como a questdo ambiental e a sustentabilidade estdo relacionadas a missdo do Banco

Real?

Qual a razdo pela qual a empresa (Banco Real) mantém seu foco nas questdes

ambientais?
Existem clientes que procuram o Banco Real por ser um Banco Sustentavel?

Como o Banco Real gerencia o Marketing Ambiental? Isto é, quais atividades de

marketing sdo administradas para que a empresa alcance seus objetivos em relacdo a

questdo ambiental. Comente sobre os pontos:

o Segmentacdo de Mercado

o Posicionamento de Mercado

o Produtos/Servigos

o Politica de Precos

o Relacbes de Canal de Distribuicdo (Parceiros, Clientes e outras
relagdes)

o Comunicacéo — Propaganda, Publicidade etc.
O que o Marketing Ambiental traz de resultados significativos para o Banco Real?
A gestdo do Marketing Ambiental proporciona competitividade a empresa? Por qué?

Como o Banco Real faz para reconhecer clientes que realmente se preocupam com o
meio ambiente (diferenciando-os daqueles que usam essa questdo como ‘“apelo”

comercial)?

10) O Banco Real afirma que ndo financia projetos e atividades de empresas que utilizem

trabalho infantil, ou que extraiam e revendam madeira sem o selo verde. Como o

banco age em relacdo a estes clientes?



11) Em geral, os bancos sdo co-responsabilizados de uma maneira formal ou informal pelo
crédito que concedem. Os funcionérios do Banco Real possuem isto em mente? Eles

possuem consciéncia ambiental?
12) O Banco Real gerencia Marketing Interno (junto aos Funcionarios)? Como?

13) Na pratica, o que se faz em agéncias de cidades do interior, como Marilia-SP, para que

se contribua com o meio ambiente?

14) Sobre 0 modelo de satisfacdo total do Banco Real: CLIENTES — SOCIEDADE —
FORNECEDORES — FUNCIONARIOS — MEIO AMBIENTE — SATSIFACAO
TOTAL. Como isto funciona na pratica?

15) Comente sobre o futuro da questdo ambiental, ndo apenas no setor financeiro/bancario,
mas no ambiente empresarial em geral. Qual a importancia disto para 0os negdcios no

futuro?



ANEXO A

Modelo de Satisfacdo Total — Resultados Sustentaveis

Nosso Modelo
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Sociedade Ambiente
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ANEXO B

O Banco Real foi eleito o Banco Sustentavel do Ano pelo FT Sustainable Banking Awards, prémio internacional
promovido pelo jornal britanico Financial Times em parceria com o IFC (Internacional Finance Corporation), braco financeiro do
Banco Mundial para o setor privado.

Fonte de dados: www.bancoreal.com.br



