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RESUMO

Esse trabalho apresenta como tema central as estratégias competitivas provindas da
jungdo do conceito de sustentabilidade com as ferramentas de comunica¢do nas empresas.
Tem como objetivo geral apresentar as caracteristicas desses grandes temas, de forma a criar
coesdo entre eles, onde permitira que a utilizacdo do conceito gerado, possa agregar valor aos
negocios das organizagdes diversas, além de incorporar atitudes sustentdveis ao
desenvolvimento de novos produtos. Quanto a metodologia, trata-se de uma pesquisa
exploratdria, ja que o objetivo desse tipo de estudo é proporcionar uma maior familiaridade

com o assunto, tornando-o mais explicito e aprimorando ideias e descobertas de instituig¢des.

Palavras-Chave: Comunicag¢io. Publicidade. Sustentabilidade. Ecodesign.
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INTRODUCAO

A comunicag@o ocupa um papel importante no ambiente empresarial, estabelecendo-se
como um eclemento estratégico capaz de integrar a cultura ¢ o posicionamento de uma
organizagdo, promover seus produtos e servicos, reforcando a consolidacdo da imagem
organizacional frente a todos os seus publicos de interesse.

O objetivo de toda empresa ao investir na constru¢do de sua marca ¢ aumentar sua
lucratividade, fazendo com que seus produtos e servicos ganhem destaque no mercado alvo. O
trabalho da empresa na constru¢cdo da marca ¢ aumentar a percep¢do de valor no mercado. A
imagem construida pela empresa ¢ fator decisivo para a escolha do produto/servigo. Uma
marca que ndao tem sentimentos, ndo ¢ lembrada pelo consumidor, porque o valor da marca ¢
maior do que o patrimonio fisico da empresa.

Com a ampliacdo da tematica da sustentabilidade, os profissionais e as areas de
comunicagdo empresarial tém sido envolvidos diretamente nos processos de incorporacdo da
gestdo sustentavel nas organizacdes. Com isso, faz-se necessario, que a comunicacdo seja
considerada pelas empresas como uma darea articuladora de estratégias para disseminar e
integrar setores e operagdes internas em torno dos conceitos e praticas de sustentabilidade.

Para as empresas atentas as novas tendéncias do mercado, a sustentabilidade
representa um valor, uma nova forma de se fazer negocios, visando manter-se em evidéncia
no longo prazo, a0 mesmo tempo contribui para o desenvolvimento sustentavel da sociedade e
do planeta. A comunicagdo pode apoiar estrategicamente essa tarefa, favorecendo a interagéo
com os diversos publicos estratégicos e proporcionando novos valores e comportamentos
organizacionais alinhados com a sustentabilidade. Nesse sentido, ¢ preciso que as empresas
estejam dispostas a adotar a comunica¢do como uma forma de inteligéncia estratégica, que
contribua verdadeiramente para a gestio sustentavel nas empresas.

Para o estudo de estratégias de comunicagdo de marcas sustentaveis, utilizou-se da
metodologia proposta por Gil (2002), pesquisa exploratdria, que neste caso funciona melhor
ja& que o objetivo desse tipo de pesquisa € proporcionar uma maior familiaridade com o

assunto, tornando-o mais explicito e aprimorando ideias e descobertas de institui¢des.



Este trabalho fara um breve levantamento da realidade da comunicagdo ¢ da sua
ligacdo com a sustentabilidade nas organizagdes, com a finalidade de, identificar marcas que
utilizam a sustentabilidade como estratégia de comunicacéo, tendo como foco, analisar como
estdo se comunicando e saber qual ¢ a importdncia do posicionamento sustentavel para as
marcas ¢ para a sociedade. Inicialmente, foi realizada uma pesquisa bibliografica em livros,
artigos académicos e internet, buscando obter embasamento tedrico capaz de fundamentar
este estudo.

Este trabalho ¢ relevante para o pesquisador, pois ira auxiliar na criacdo de uma marca
propria de produtos e servicos, que utilizard o ecodesign como decoragdo de ambientes
contemporaneos, desenvolvendo com isso uma personalidade e gerando assim mais exposi¢ao
para a marca e seus produtos, agregando valor a mesma.

Para a publicidade considera-se importante que as marcas comecem a criar estratégias
de comunicagdo com conceito sustentavel, porque se utiliza dela para divulgar, posicionar e se
diferenciar no mercado. Cresce o numero de empresas investindo em publicidade com
posicionamento sustentdvel, algumas apenas para ndo ficar para trds dos seus concorrentes e
outras porque realmente estdo fazendo a sua parte para ajudar o planeta, ou pelo menos para
diminuir os impactos ambientais causados por seus negdcios. Quanto mais empresas agirem
de forma sustentavel, melhor para o planeta e melhor para sociedade. No capitulo I, falaremos
sobre comunicacdo, comunicagdo estratégica nas organizacdes, publicidade e posicionamento
de marca, tudo isso para ter embasamento teorico sobre o assunto abordado e compreender
melhor o que ¢ e a real importancia desses temas para o sucesso das marcas. No capitulo II,
falaremos sobre as questdes ambientais, sustentabilidade e ecodesign, como forma de
preservar o meio ambiente e posicionar as empresas de forma distinta no mercado alvo. Como
procedimentos metodoldgicos, cito duas empresas que utilizam ecodesign em seus produtos e

por este motivo utilizam um posicionamento sustentavel como estratégia de comunicagao.



1 CAPITULO1

Este capitulo tratara sobre a comunica¢@o das empresas ¢ sua importancia para fixagdo

da marca na mente do consumidor.

1.1 Comunicac¢ao

Conforme autores pesquisados pode-se dizer que comunicagdo € um campo animado
de investigagdo e teoria, ¢ um estudo do comportamento humano, um processo social
fundamental, sem ela ndo existiriam os grupos e as sociedades. De acordo com Sant’Anna
(1998), o processo de comunicacdo consiste em um transmissor, uma mensagem ¢ um
receptor, porém, um dos principios basicos da Teoria Geral da Comunicagdo é que os sinais
emitidos s6 tém significado se o receptor souber interpreta-los.

Comunicagdo é o processo de transmitir ideias entre individuos, para os seres
humanos, o processo nio s6 ¢ fundamental como vital. E fundamental, na medida em que toda
sociedade humana, da primitiva & moderna, baseia-se na capacidade do homem de transmitir
suas intengdes, desejos, sentimentos, conhecimentos e experiéncia, de pessoa para pessoa. E
essencial na medida em que a habilidade de comunicar-se aumenta as chances de
sobrevivéncia do individuo, enquanto sua falta é geralmente considerada uma séria forma de

patologia.

A publicidade cumpre a sua missdo quando contribui para levar o consumidor
através de um ou mais niveis de comunica¢do: o conhecimento da existéncia do
produto, a compreensdo de suas caracteristicas e vantagens; a convicgdo racional ou
emocional de seus beneficios e, finalmente, a agdo que conduz a uma venda.
Sant’Anna (1998, p. 78)

Assim conforme o autor, a comunicacdo de massa ¢ dirigida para uma audiéncia
relativamente grande, heterogénea e andnima, pode ser caracterizada como publica, rapida e
transitdria. Ela ¢ comunicacdo organizada, ao contrario do escritor ou do artista isolado, o
comunicador trabalha dentro de uma complexa organizac¢do, que inclui uma extensa divisdo

de trabalho em um grau de despesa correspondente.



Comunicar ¢ compartilhar significados mediante a troca de informacdo. O processo de
comunicagdo se define pela tecnologia da comunicag@o, as caracteristicas dos emissores e dos
receptores da informacgdo, seus codigos culturais de referéncia, seus protocolos de
comunicagdo e o alcance do processo. (CURVELLO ET AL. 2013, p.22.)

Segundo Curvello (2013), os meios de comunicacdo ddo inicio a agdo social
organizada, na medida em que revelam situagdes que ndo condizem com o que € esperado

moralmente pela sociedade.

Comunicagio sdo canais que, através do aumento do publico, incentivam a
vulgarizagdo do gosto estético e dos padrdes da cultura popular; teme-se o
conformismo e a derrota das faculdades criticas.” (CURVELLO ET AL.
2013, p. 23.)

A comunicagdo contemporanea nao pode mais ser estudada reduzida, como propunha
as primeiras teorias da Comunicac¢do. Hoje, comunicagdo ¢ um processo de mao-dupla. O
receptor visto como sujeito e ndo como mero objeto. Ha interacdo do receptor/emissor ndo s
com a mensagem, mas com a sociedade, que passa pelas dimensdes socio-culturais, pelas
institucionais como familia, escola, grupos sociais e todos os envolvimentos do cotidiano em

que se esta exposto. (BACALTCHUK, L.2010.)

1.2 Comunicacio Estratégica nas Organizacoes

Atualmente a comunicagio e estratégia t€ém sido entendidas como processos diferentes
e independentes, ha gestores que ndo veem na comunicagdo um componente essencial para o
sucesso das suas empresas. Essas organizagdes ficam a deriva em um mercado competitivo e
cheio de riscos. Quando trabalhada assim, a comunicagéo se resume ao carater de divulgacio.
Entdo ocorre que a comunicago seja percebida apenas como algo que surge apos a tomada de

decisdes estratégicas, quando elas ja foram inseridas em um plano de a¢do. (REIS; MARCHIORI,
CASALL 2010)

As empresas, frequentemente, utilizam duas formas de comunicacgo: a estratégica e
a tatica sugere. A comunicagdo estratégica é aquela que atende aos anseios da
empresa em estabelecer relacionamentos duradouros com todos os seus publicos de
interesse. A comunicago tatica insiste em posicionar as atividades de comunicagio
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num nivel desajustado da realidade empresarial. Muitas vezes, com a preocupagio
unica e exclusiva de comunicar. (REIS; MARCHIORI; CASALL 2010, p. 174).

O autor ainda diz que para se posicionar perante a sociedade e fazer frente a todos os
desafios, as organizagdes necessitam planejar, administrar ¢ pensar estrategicamente a sua
comunicagdo. Ndo basta fazer agdes isoladas de comunicacdo, centradas no planejamento
tatico para resolver questdes especificas, gerenciar crises e gerir produtos sem uma conexao
com a analise ambiental e as necessidades do publico de forma permanente e pensada
estrategicamente.

A comunicacdo é um processo essencial para alavancar a estratégia de qualquer
organizacao, orientando-a no sentido de se situar no mercado e abrir o didlogo com os seus
publicos estratégicos. A criagdo de uma inteligéncia estratégica de comunicagdo permite a
uma empresa conhecer as opinides de todos os grupos interessados em se relacionar com a
organizacio.

Dessa forma, possibilita, também, direcionar o comportamento e a estratégia da
empresa com relagdo ao seu posicionamento institucional e a inovagdo de seus produtos e
servicos. Por isso, segundo Reis, Marchiori e Casali (2010, p. 176), “a comunicagio ndo pode
mais ser entendida como processo que acontece apds o desenvolvimento de um plano
estratégico, ja que é parte integrante do processo de planejamento em si”. Nesse sentido, o

melhor caminho € pela comunicagdo estratégica.

A Comunicagio Empresarial compreende um conjunto complexo de atividades, a¢des,
estratégias, produtos e processos desenvolvidos para reforcar a imagem de uma
empresa ou entidade junto aos seus publicos de interesse (consumidores, empregados,
formadores de opinido, classe politica ou empresarial, acionistas, comunidade
académica ou financeira, jornalistas, etc) ou junto a opinido publica. (BUENO, 2009,

p. 19).

O estudo da comunicagdo, tem uma historia antiga, mas nunca desfrutou do prestigio
popular ou das realizagdes visiveis de muitas das disciplinas cientificas tradicionais. O estudo
da comunica¢do de massa como disciplina isolada mal teve inicio. Embora o publico se
mostre amitde ansioso para ter respostas sobre como certa forma especifica de conteudo esta
agindo sobre ele, a pesquisa das comunicagdes de massa ainda ndo criou uma imagem

favoravel entre a comunidade académica.
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Os fundamentos intelectuais de uma disciplina s@o frequentemente encontrados nos
trabalhos escritos de pensadores antigos, que se debateram com alguns dos
problemas com que se defrontam os eruditos contemporaneas, embora
evidentemente dentro dos limites impostos pela época. Quando uma nova disciplina
estd em suas fases iniciais, comumente ndo ¢ claro que autores anteriores hajam
focalizado os problemas que agora estdo sendo vistos como contemporaneos.
(DEFLEUR; BALL-ROKEACH; 1993, p. 247).

Segundo Defleur e Ball-Rokeach (1993), muitas das ideias sendo expostas hoje em dia
tiveram seu inicio faz muito tempo. Certamente ndo havia jornais ou televisores em séculos
anteriores, n3o mais do que havia antibidticos ou veiculos espaciais, mas nao se trata disso.

Nio ¢ a tecnologia dos veiculos propriamente ditos que tem de ser rastreada no
passado desta forma, o que importa é certos aspectos da comunica¢do humana, e
particularmente da comunicagdo veiculada, terem de ser examinados na perspectiva da
histéria intelectual. E a identificagio de principios da condi¢do humana que pode auxiliar
estudiosos da midia a entender como a comunicagdo veiculada de hoje em dia é um processo
tanto similar como diferente da comunicagdo interpessoal da sociedades humanas primitivas.
Sem esse esfor¢o, o setor continuara a engajar-se em redescobrir rodas intelectuais.

Na publicidade, a mensagem se resolve em pecas com caracteristicas perfeitamente
definidas: mensagens impressas, como cartazes, prospectos, folhetos, bandeirolas, faixas;
mensagens orais como spot e jingle; mensagens audiovisuais, como comercial de televisdo e
cinema. Por vezes h4 naturais cruzamentos em cada uma dessas categorias.

Se toda mensagem se dirige ao mesmo tempo, a compreensdo e a sensibilidade de
alguém, ao seu cérebro e coragdo, a sua razdo ¢ emogdo, tais pesos ndo de distribuem
igualmente, muito ao contrario, segundo a linguagem em que ela é expressa. (RAMOS, R, p.
20, 1998).

“O objetivo de toda empresa ao investir na constru¢do e comunicagdo de uma
marca ¢ aumentar a sua lucratividade, fazendo com que os seus produtos
deixem de ser commodities para se tornar referéncia no mercado.”
(MARTINS, 1999, p.17)

O trabalho da empresa na constru¢io e comunicacio da marca ¢ aumentar a percepgao
de valor que o consumidor tem a seu respeito. A sensibilidade do consumidor sé € atingida

quando a compra realiza e satisfaz emocionalmente suas aspiracdes, por meio da imagem do
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produto. A imagem ¢ o fator decisivo para escolha da marca. Um negodcio com uma imagem
envolvente gera mais lucratividade a média do mercado. (MARTINS, 1999, p.17)

Todos os produtos ou servigos sdo ligados a um espirito natural, resultado da interacao
entre imagens e sentimentos presentes no inconsciente coletivo da humanidade. A rosa, por
exemplo, inspira refinamento, enquanto o morango inspira sensualidade. Ja o jeans inspira
liberdade e motocicleta, rebeldia. O resultado é que quando ¢ visto esse espirito na
comunicag¢do da marca, o publico. “A comunicacdo, nesse caso, alcangou a posi¢do natural
que o produto ocupa no imaginario de todos e ndo apenas tocou nossas necessidades e
motivagdes pessoais”. (MARTINS, 1999, p. 21).

Comunicar estrategicamente ¢ levar a mensagem em nome da marca diretamente até o
publico-alvo que a empresa esta tentando conquistar, e que entregue essa mensagem quando

os consumidores estdo predispostos a consumir a marca.

1.3 Publicidade: suas funcdes

A funcdo da publicidade é precisamente a de atuar na mente do consumidor, fazendo
com que este sinta desejo pelo produto ou servigco, condicionando-o para o ato da compra.
Segundo Sant’Anna (1998), o papel essencial da publicidade é o de dirigir e estimular o
consumidor a comprar o que estd sendo oferecido, para isso a publicidade estd adentrando
numa era onde reina a estratégia.

O proposito de um anincio ndo € unicamente ser visto; tampouco fazer-se ler e ouvir.
Seu propdsito ¢é transmitir informagdes e criar atitudes acerca do produto de tal forma que o

consumidor fique predisposto a compra-lo.

O proposito da publicidade ¢, em tltima instancia, conseguir a¢do de compra. Mas a
publicidade ndo pode ser medida somente com relagdo a compras. Ela também ¢
conhecimento, dando maior identidade ao produto e a empresa; torna os beneficios e
vantagens do produto conhecidos e aumenta a convicgéo racional ou emocional do
consumidor em relagdo ao produto. (SANT’ ANNA 1998, p.2)

A tarefa da publicidade ¢, pura e simplesmente, a de comunicar, a um publico

determinado, informag¢des e uma ideia que estimule a acdo. A publicidade obtém ou ndo €xito,



13

segundo ela comunique bem ou mal a informagdo e atitudes desejadas, ao publico adequado,
no momento apropriado € a um custo exato. Sant’ Anna afirma que “A publicidade tem as suas
funcdes de acordo com os objetivos e necessidades especificas do anunciante” (SANT’ANNA
1998, p.122).

Em publicidade usam-se todos os tipos de apelos pictoricos, tendéncias e variacdes,
principios artisticos e meios que auxiliem para que o impacto do anuncio seja eficaz. Uma
ideia ¢ vigorosa e de efeito quando impressiona primeiro ao seu criador, pois somente se pode
excitar ou estimular os demais quando primeiro se sente a emocdo. Toda a publicidade se
desenvolve em torno de sentimentos, o bom e mau, o confortavel e ndo confortavel, o grande

e pequeno, o sublime e ridiculo, etc., fatos que geram sentimentos, produzem reagdes.

Em publicidade a ideia comeca no produto e em sua utilidade ou vantagens, mas
também pode ser encontrada em qualquer outro aspecto diferente e que logo se
relacione com aqueles, ou em uma ideia velha reaproveitada sob nova forma, ou em
algo que foi lido anteriormente, visto ou ouvido, na rua no escritorio, no cinema , na
televisao ou radio. (SANT ’ANNA, 1998, p.146)

A publicidade existe devido a necessidade das empresas comerciais e institui¢gdes de
anunciar, comunicar seus produtos, servigos ¢ ideias. Cada instituicio comercial ou nio,
procura conhecer o perfil de consumo ou interesses pessoais de seus publicos, tentando
convencer de que seus produtos, servigos ou ideias sdo adequados e necessarios a satisfacdo
destes interesses.

A propaganda ¢ uma técnica de comunicag@o, que visa a difusfo de produtos, servicos
ou ideias, todavia ndo pode ser visto apenas como promocional. Propaganda se propde menos
a vender e mais a criar um clima favoravel ao anunciado, de simpatia ¢ mesmo adesdo. Para
um anuncio, a propaganda se apropria das artes plasticas e literarias, tanto no desenho, na
pintura ou fotografia, quanto no fundamental do texto. Para um comercial de radio ou
televisdo usa o teatral da fala e do gesto, a musica, a danga, a mimica, as linguagens do

cinema. (RAMOS, 1998, p. 10)

O que faz com que uma marca seja dominante ndo ¢ a sua popularidade sobre o
universo das familias ou mesmo sobre o universo dos compradores do produto, mas
seu dominio sobre as afei¢des das pessoas que compram o produto com frequéncia.
(MAYER, 1991, p.58)
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Sabe-se que ¢ quase impossivel para uma empresa ou institui¢do procurar atender
todas as pessoas ao mesmo tempo e em todos os lugares, por isso, estas empresas e
instituicdes segmentam seus publicos de interesse em categorias como idade, sexo, renda,
religido, localizagdo etc.

As empresas segmentam o publico em grupos de interesse para que fique mais simples
identificar caracteristicas uniformes entre os individuos de cada grupo. Segmentar ¢
transformar o todo heterogéneo em partes homogéneas, facilita o reconhecimento mesma
mensagem dirigida aquele grupo previamente uniformizado. Por exemplo, comunicagdo de
produtos jovens tém imagem juvenil, musica, atores e figurantes jovens, cores joviais,
embalagens ¢ conceitos dirigidos a este publico. Ou seja, toda a comunicagdo ¢ pensada
minunciosamente para o que conhecemos por publico-alvo. Publicidade também pode ser

definida como manipulagio.

Fundamentalmente, propaganda pode ser definida como a “manipulagdo planejada
da comunicagdo visando, pela persuasdo, promover comportamentos em beneficio
do anunciante que a utiliza. Geralmente, cabe a propaganda informar e despertar
interesse de compra / uso de produtos / servi¢os, nos consumidores, em beneficio de
um anunciante (empresa, pessoa ou entidade que se utiliza da propaganda).
(SAMPAIO, 1997, p.12).

Existem muitas defini¢des de publicidade, algumas mais simples e outras menos, com
algumas diferencas no acessério, mas semelhantes na sua esséncia. Este trabalho tratara sobre

publicidade e ndo propaganda.

1.4 Posicionamento de marca

Os resultados da publicidade dependem menos de como ela € escrita, do que como ela
¢ posicionada. Isso quer dizer que o posicionamento consiste em criar uma posi¢do de
destaque na mente dos consumidores potenciais, inicia-se com o produto, mas ¢ a mente do
consumidor que deve ser trabalhada, afinal, ¢ na mente humana que armazena-se o que ¢
importante, descartando o que ndo interessa, em outras palavras, o posicionamento deve ser

decidido antes que o antncio seja escrito. Segundo David Ogilvy (1991), para ter sucesso em

nossa sociedade ¢ necessario que uma organizagdo crie “uma posi¢do’ na mente do
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comprador em potencial”. Uma posi¢do que tenha consciéncia ndo apenas de suas proprias

forcas e fraquezas, mas que conheca também as de seus concorrentes.

Em 50 tivemos a era do Produto. Em 60 a era da Imagem. Agora estamos numa era
em que reconhece tanto a importancia do produto como a importancia da imagem da
empresa, mas que acima de tudo destaca a necessidade de se criar uma posigdo na
mente do consumidor”. (SANT’ANNA,1998,p.120)

Posicionamento nio ¢ um conceito novo, o que ¢ novidade € o significado mais amplo
que a palavra adquiriu. Outrora, era usado para significar o que o anunciante fazia no seu
produto. Hoje ¢ usado em sentido mais vasto para significar o que a propaganda faz pelo
produto, na mente do consumidor. Em outras palavras: um anunciante de sucesso, nos dias
atuais usa propaganda para posicionar o seu produto, ndo para comunicar as suas vantagens

ou caracteristicas.

Posicionamento compreende saber a posi¢do que desfruta na mente do consumidor, a
posicdo que queremos ter, a que devemos sobrepujar, se temos dinheiro suficiente
para conquistar e manter a posi¢do, se podemos manter a posi¢do e se 0s anuncios
combinam com a posicionamento da marcas. (SANT’ANNA, 1998, p.120)

A marca é uma entidade com personalidade independente. E a parte mais sensivel em
sua construgdo ¢ a formacdo das caracteristicas emocionais que vai carregar. A emogao ¢
importante para saude da marca, e a parte mais sensivel em sua comunicag@o ¢ descobrir qual
das emog¢des humanas potencializa o valor da marca (MARTINS, 1999, p. 17)

Num contexto em que o movimento da sustentabilidade parece irreversivel, uma das
primeiras perguntas que os profissionais de marketing precisam fazer é: a minha empresa ou
os produtos que eu gerencio devem ser posicionados como sustentaveis? De fato, posicionar-
se como uma empresa sustentavel ou verde ou socialmente responsavel ¢ uma decisdo
estratégica. Ou seja, ¢ definir esses atributos, fazendo com que os consumidores percebam
esse posicionamento, contribuindo para a geragdo de valor a marca e para a vantagem

competitiva da empresa.

Além de modificar comportamentos, o posicionamento pode criar, ampliar,
consolidar, e fortificar imagens, conceitos e reputagdes. Fazendo com que uma
empresa ou marca passe de um total desconhecimento por parte do mercado para uma
posicao viva, forte, presente na cabeca dos consumidores. (SAMPAIO, 1997, p. 4)
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Para Ginsberg e Bloon (2004) ndo ha uma unica estratégia de marketing “verde” que
seja correta para todo o tipo de empresa. Para esses autores ¢ preciso conhecer bem qual o
consumidor ou segmento alvo almejado pela empresa para entender como o atributo “verde”
pode ser incorporado ao marketing mix. Eles ressaltam ainda ser preciso considerar o fato de
que os consumidores ndo deixam de lado os atributos tradicionais de um produto ou servigo
como conveniéncia, preco, qualidade e desempenho em func¢do de eles serem mais
ambientalmente ou socialmente corretos. Pelo contrario, para estes pesquisadores, 0s
produtos/servigos ditos “verdes” devem se equiparar em todos os atributos com aqueles
convencionais para de fato terem uma aceitagcdo expressiva.

Outro ponto importante destacado por Ginsberg e Bloon (2004) para avaliar a adogdo
de um posicionamento estratégico baseado nos preceitos da sustentabilidade ¢ analisar como
os competidores estdo atuando e abordando os segmentos de consumidores “verdes” para
entender as oportunidades e desafios a serem buscados.

Para Ginsberg e Bloon (2004) parece claro que a pressdo sobre as empresas para se
tornem mais responsaveis estd fazendo com que elas ndo tenham alternativas a ndo ser
tomarem atitudes nessa dire¢do. Entretanto, os mesmos autores ressaltam que o fato de as
organiza¢des realizarem agdes sustentaveis internamente ndo significa que elas precisam
reforcar essas mudangas externamente. Ou seja, tornar-se uma empresa “melhor” para a
sociedade ndo significa necessariamente posiciond-la como sustentavel. Isso dependera muito
mais do ambiente competitivo no qual ela atua e das vantagens que ela pode ganhar com essa
abordagem.

Lubin e Esty (2010), por sua vez, ja consideram que as empresas nao tém mais escolha
quanto a adotar a sustentabilidade em suas estratégias. Para esses autores, o imperativo
estratégico da sustentabilidade serd sistematizado e integrado a pratica didria das empresas de
todos os tamanhos e industrias e aquelas que tiverem uma visdo mais clara dessa tendéncia e
souberem desenvolver capacidades para aproveitd-la sairdo na frente na disputa pelos
mercados. Ainda de acordo com esses pesquisadores, as empresas que adotarem praticas
sustentdveis e se posicionarem como tal terdo ndo sé um grande diferencial como vantagens
de pioneiras.

Assim como Ginsberg e Bloon (2004), Lubin e Esty (2010, p. 49-50) também

classificam as empresas de acordo com quatro tipos de posicionamento estratégico. No caso
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destes autores, o foco recai mais sobre as estratégias corporativas e fica clara a posi¢do sobre
aqueles que ndo adotam iniciativas em busca de se adaptar ao contexto do desenvolvimento
sustentavel - sairdo perdendo no cenario competitivo:

Perdedores (Losers) — sdo empresas que adotam apenas modestas iniciativas
ambientais para reducdo de custos e riscos ou de eficiéncia em relagdo ao lixo. Sdo
organizac¢des cuja visdo e estratégia sdo vagas no contexto da sustentabilidade e, por isso,
terdo dificuldade em proteger suas posicdes de mercado. Defensores (Defenders) — sdo
empresas que optam por “ir devagar” no contexto da sustentabilidade por varias razdes, como
peculiaridades da industria e dos processos do negocio, pela sua exposi¢do em relacdo a
questdes ambientais ou outras questdes do cenario competitivo. Algumas se contentam com
objetivos primdrios de redugdo de custos e riscos e gerenciamento de lixo. Nao se diferenciam
pelas suas agdes sustentaveis e aguardam pelos movimentos dos competidores. Essa postura
defensiva pode funcionar desde que a diferenca entre a posicdo da empresa e de seus
concorrentes principais seja grande o suficiente para ndo ameacéd-la e no caso de ela dispor de
habilidades de execu¢@o compativeis com a complexidade de seu negécio.

Sonhadores (Dreamers) — sdo empresas em que a visdo e a ambic¢do vdo muito além da
capacidade de execugdo. Elas querem ter vantagens de pioneiras no contexto da
sustentabilidade, porém nao t€ém um mapa estratégico claro de como conseguir esse feito. Elas
podem acabar correndo o risco de fazer promessas que ndo podem cumprir. Vencedores
(Winners) — S3o empresas que adotam um posicionamento claro e tém capacidade de
execucdo para convencer os stakeholders ambientais de que a empresa fez uma mudanga
estratégica ndo sd sincera, mas significante. Se adogcdo de um posicionamento sustentavel
ainda pode ser uma escolha ou se ja ¢ uma premissa para todas as empresas, ainda ¢ cedo para
avaliar. (BRUNELLI, M., p.5, 2012)

O que parece mais relevante nesse contexto ¢ atentar para o fato de que, para serem
efetivas e ndo cometerem os erros do passado, as estratégias de marketing que utilizam os
atributos da sustentabilidade precisam estar alinhadas a uma estratégia corporativa baseada
nos mesmos preceitos. Caso contrario, o resultado sera uma incoeréncia que, percebida pelos
consumidores, podera manchar a reputacido da empresa e tornar mais dificil a construgdo de

vantagens competitivas de longo prazo, qualquer que seja a industria
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2 CAPITULO I

Neste capitulo serdo expostas as questdes ambientais, sustentabilidade e ecodesign
como forma de preservar o meio ambiente e posicionar as empresas de forma distinta no

mercado alvo.

2.1 Questdes ambientais

Sabe-se que as questdes ambientais no Brasil comecaram a ter mais importancia pelos
anos 1970. Com o aumento da conscientizacdo da populacdo quanto a importincia da
preservacdo do meio ambiente, na década de 70 e 80 que surgiu a legislacdo ambiental. Até
entdo, o homem utilizava os recursos naturais como se fossem infinitos para os seus processos
produtivos. Conforme Bulchholz (1998), a postura de gestdo ambiental adotada pelas
empresas era omitida, ja que os poluentes gerados eram diluidos no meio sem qualquer
tratamento prévio.

Os poluentes emitidos pelas industrias, o desmatamento, poluicdo de dguas e solos
devido a falta de politicas de gerenciamentos de residuos fez com que comegassem a surgir as
primeiras leis ambientais, que focavam primeiramente no controle das emissdes de poluentes
com medidas corretivas. De acordo com Guelere Filho et al (2008), a década de 80 marca as
mudangas de comportamento das empresas no gerenciamento dos impactos ambientais
gerados pelas suas atividades.

No Brasil, em 1973, cria-se a Secretaria Especial do Meio Ambiente (SEMA), e
preocupa-se em definir seu papel no contexto nacional. Naquela época, as medidas de
Governo se concentravam na agenda de comando e controle, em resposta a denuncias de
poluicdo industrial e rural. A sensibilidade diante do meio ambiente aumentou entre as
populagdes mais ricas e com maior nivel de educacéo, sendo estimulada por meio de livro e
filmes, assim como, pelos jornais, revistas e meios de comunicagio eletronicos (MEDINA,
2000).

No ano de 1981, foi publicada a Lei 6.938, que se volta para a politica nacional do

meio ambiente. Porém a educagdo ambiental continuou restrita a questdes ligadas a natureza.
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Verifica-se que construindo conhecimento em Educagdo Ambiental é onde se tem
uma percepgdo coerente do que se passa no nosso planeta, a informagdo ¢ um
instrumento modificador da consciéncia do homem e de seu grupo. (BARRETO,
1994, p.2).

Em junho de 1992 aconteceu a Conferéncia das Nagdes Unidas sobre o Meio
Ambiente e o Desenvolvimento, realizada no Rio de Janeiro. Também conhecida como
Cupula da Terra, ela reuniu mais de 100 chefes de Estado para debater formas de
desenvolvimento sustentavel. A Rio 92 foi o mais importante encontro sobre o meio
ambiente, apds 20 anos da Conferéncia de Estocolmo, onde foram elaborados o tratado de
Educacio Ambiental para as Sociedades Sustentdveis.

Pesquisas realizadas pelo Banco Mundial no final do século passado ja identificavam
consideracdes chave para determinacdo dos padrdes de gestdo estudados, que s@o de alta
relevancia também para o Brasil: Nivel de comprometimento politico no trato de problemas
ambientais; Grau de descentralizagdo da instituicio com competéncia politica e
administrativa; Estilo da tomada de decisdes politicas; Acesso do publico as informagdes
ambientais.

Conforme Meirelles e Santos (2005), o processo de aprendizagem, neste caso, ¢
ciclico. Ndo se pode prever quanto tempo a sociedade demora em passar de um nivel para o
outro. O importante ¢ entender que a acdo no sentido de mudanca de comportamento em prol
do meio ambiente, € o que realmente fard diferenca no resultado de um projeto que minimize
os danos que poderdo surgir ou na solucdo de um problema ambiental ja existente, deve se
passar da fase de estigio de alerta para o da consciéncia e, ap6s para o da pratica. E um
processo lento, mas necessario.

E importante salientar que um dos desafios atuais do Brasil, no que diz respeito a
questdo ambiental, consiste na legitimacdo das leis, acdes e politicas ambientais, junto aos
outros paises, ao setor produtivo e a sociedade como um todo, a educacio ambiental e devem
ser entendidos como instrumentos institucionais a servico do bem coletivo, da preservagdo do

meio ambiente e a consequente melhoria da qualidade de vida.
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2.2 Sustentabilidade

O conceito de sustentabilidade tomou grandes propor¢des e adquiriu respeito e
relevancia no ambiente empresarial do século XXI conforme Elkington (2007). O aumento
dos problemas socioambientais ¢ a preocupagdo da sociedade com o desenvolvimento
sustentavel do planeta fez com que as instituicdes, em particular as empresas, olhassem com
mais cuidado para os impactos de suas atividades.

Embora possa parecer simples, o conceito de sustentabilidade ¢ complexo. Segundo
Sachs (1993) ¢é necessario que sejam consideradas, cinco dimensdes, para uma apreensio
completa de seu significado:

Sustentabilidade social - igualdade de direitos e das condi¢des de vida das
populagdes; Sustentabilidade econdmica — viabiliza a alocagio ¢ a gestdo eficiente
dos recursos; Sustentabilidade ecoldgica — que se coloca em favor da harmonizagao
do desenvolvimento e da preservagdo ambiental, com atencdo aos limites dados pela
capacidade de suporte dos sistemas envolvidos; Sustentabilidade espacial — dada
pela distribui¢ao mais racional das atividades produtivas e sociais no espago fisico,
com énfase no equilibrio entre o meio rural ¢ o urbano; Sustentabilidade cultural —
ligada a questfio dos valores da sociedade, da educacdo, da pluralidade de interesses

e necessidades humanas, das peculiaridades de cada sistema cultural. (Castro e
Oliveira, 2008, p. 926)

Desse modo, nas proximas décadas a sociedade passard por um longo e complexo
periodo de mudangas, onde os processos de inovacdo social, cultural e tecnoldgico
desenvolvendo-se progressivamente e de forma altamente articulada, focalizariam a
multiplicidade de caminhos possiveis a fim de evitar um desastre ambiental (MANZINI e
VEZZOLI, 2008).

Analisando o contexto empresarial, nota-se que independente do estagio de adogdo das
praticas, as empresas dos mais variados segmentos e portes estdo inserindo a sustentabilidade
nas suas atividades, mesmo que a maioria delas ainda ndo saiba ou ndo tenha clareza do que
isso significa ou aonde esse processo vai leva-las. “As empresas comecaram a reagir a pressio
de diferentes setores da sociedade, como consumidores, governos e investidores, e passaram a
incluir a sustentabilidade como solucdo de longo prazo” (ELKINGTON, 2001, p.70).

Para Elkington (2001), mais do que uma oportunidade de se diferenciar em um

ambiente cada vez mais competitivo e cheio de incertezas, a sustentabilidade ¢ uma nova
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forma que as empresas estdo encontrando de gerenciar seus negdcios, buscando se alinhar aos
interesses da sociedade.
O salto coletivo em direcdo a sustentabilidade estd comecando com pequenos passos

3

corporativos”, na medida em que “um nimero crescente de empresas esta considerando
elementos da agenda da sustentabilidade em seus comités executivos” (ELKINGTON, 2001,
p. 70). De outro modo, isso quer dizer que o conceito de desenvolvimento sustentavel estd se
alastrando pelo meio empresarial e as organizacdes estdo empreendendo esforcos para
incorporar as questdes socioambientais nas suas estratégias de negocio.

O autor define sustentabilidade como “o principio que assegura que as a¢des de hoje
ndo limitardo a gama de op¢des econdmicas, sociais ¢ ambientais disponiveis para as futuras
geragdes” (ELKINGTON, 2001, p.21). Seu argumento estd bastante alinhado com o préprio
conceito original de desenvolvimento sustentavel, publicado em 1987, no Relatério Nosso
Futuro Comum, e conhecido mundialmente como “aquele que atende as necessidades do
presente sem comprometer a possibilidade de as geragdes futuras atenderem a suas proprias
necessidades.”’

Porém, o autor vai além, afirmando que a sustentabilidade “¢ o novo paradigma do
século 21” (ELKINGTON, 2001, p. 20). Certamente, porque o tema esta se consolidando
como um novo valor para as pessoas ¢ as organizagdes.

Hé uma forte tendéncia que, além das dimensdes econdmicas, as dimensdes sociais e
ambientais passem a fazer parte das decisdes de negocio, exigindo que as empresas elaborem
estratégias cada vez mais sofisticadas para atuar em um modelo de desenvolvimento
sustentavel.

O desenvolvimento sustentavel envolve a busca simultdnea da prosperidade
econdmica, da qualidade ambiental e da igualdade social. As empresas que buscam a
sustentabilidade precisam empenhar-se ndo somente na direcdo de uma tnica linha
de resultados, a financeira, mas sim na linha dos trés pilares. (ELKINGTON, 2001,
p. 429).

O modelo de desenvolvimento sustentavel ¢ aquele que ampara uma organizacdo em
trés pilares — Triple Bottom Line — Para Elkington (2001), exige uma nova filosofia de gestdo
e um novo tipo de mentalidade organizacional, que sejam capazes de reavaliar todos os
conceitos, processos e praticas empresariais, considerando a sustentabilidade como um

elemento estratégico e fundamental para a sobrevivéncia no longo prazo.
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A revolucdo do desenvolvimento sustentavel impora uma profunda renovagdo no
mundo corporativo” (ALMEIDA, 2007, p. 4). Trata-se de um processo que levara as
organizacdes a refletirem sobre seus valores e comportamentos, determinando uma postura de
compromisso ¢ responsabilidade para que a sustentabilidade seja incorporada a cultura de
gestdo, tornando-se uma pratica de todos os individuos, independente do cargo ou do setor de
atuacdo.

Essa revolugdo depende, fundamentalmente, da participacdo das empresas nesse
processo de transformag@o. Mesmo que muitos executivos afirmem que o “negocio deles ndo
¢ salvar o mundo”, a “expectativa de que as empresas vao contribuir para isso cresce em todo
o mundo” (ELKINGTON, 2001, p. 20).

Savitz e Weber (2007, p. 2) acreditam que acontecerd quando as atividades das
empresas forem capazes de promover a “interseccdo entre os interesses de negocios € 0s
interesses do meio ambiente e da sociedade”.

Em primeiro lugar, porque a lideranca das organizacdes ainda nido considera ou
desconhece os beneficios para a sociedade como um todo, da incorporagio das trés dimensodes
— econdmica, social e ambiental — na gestdo e no planejamento de longo prazo (ALMEIDA,
2007, p. 54-56). Em segundo lugar, porque “sé o setor privado tem a disciplina e os recursos
para liderar a transformag@o com a urgéncia requerida” (ALMEIDA, 2007, p. 6).

A internalizacdo da sustentabilidade nos negocios das empresas tende a aumentar,
buscando favorecer o alinhamento estratégico das companhias em torno de iniciativas que
promovam o sucesso do ponto de vista econdémico em consonancia com um bom desempenho
do ponto de vista social e ambiental.

Um exemplo representativo dessa tendéncia € que, em 2009, um estudo elaborado pela
Fundagdo Brasileira para o Desenvolvimento Sustentdvel (FBDS), com 25 grandes
corporacgdes lideres em suas areas de atuag@o e responsaveis por investimentos de centenas de
bilhdes de ddlares no Brasil, indicou que a sustentabilidade esta alcangcando o mesmo status
que outras areas das empresas, deixando de ser um assunto tratado a parte da gestdo, pelo
contrdrio, as praticas sustentaveis estdo sendo incorporadas fortemente com o intuito de
contribuir para a sobrevivéncia dos negdcios no longo prazo.

A pesquisa, realizada entre maio e julho de 2009, pressionou os mercados, promovendo

ajustes fiscais e contabeis de empresas e governos, demonstrou que mesmo em momentos de
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crise as empresas ndo diminuiram seus investimentos em sustentabilidade. Esse ¢ um
indicador que pode sugerir que as empresas estdo acreditando que a sustentabilidade é
realmente uma nova forma de fazer negocios. Além disso, a pesquisa também encontrou
indicios de que os investimentos em sustentabilidade podem apoiar as empresas em
momentos de crise, gerando um posicionamento que garante credibilidade juntos aos seus
stakeholders' nos periodos de instabilidade. Cerca de 54% das empresas responderam que a
sustentabilidade ¢ uma fonte de recursos em momentos de aram que o engajamento com 0s
publicos externo e interno ajuda a garantir o equilibrio em tempos de turbuléncia. (MACEDO,
2012).

Conforme Macedo, esse tipo de sondagem, assim como tantos outros que vém sendo
promovidos por organizagdes da sociedade civil e institutos de pesquisa, indica que a
sustentabilidade estd comegando a se firmar no meio empresarial, exercendo uma influéncia
positiva sobre o comportamento das organizacdes, envolvendo departamentos e areas
especificas, desde os departamentos financeiros até as dreas comerciais. Mesmo que essa
ainda seja uma tendéncia que esta sendo abragada por uma pequena parcela das empresas, que
incorporam praticas sustentdveis nos mais diferentes estagios e niveis de investimento, a
maior relevancia desse movimento € que as organizacdes estdo tomando consciéncia que a
sustentabilidade dard resultados e agregara valor quando estiver permeada nos negocios,
fazendo parte das decisdes e atividades cotidianas.

Durante as proximas décadas, serd preciso muito estimulo dos mercados, dos governos
¢ dos consumidores para que o desenvolvimento sustentavel seja, de fato, uma agenda
prioritaria para as organizagdes. Nesse contexto, certamente, a comunicagdo desempenhara
um papel indispensavel, no sentido de mobilizar os publicos internos e externos para
compreenderem a revolucdo sustentavel que os cerca, de modo que possam participar

ativamente do processo de mudanga. (MACEDO, 2012).

2.3 Ecodesign

A degradagdo do meio ambiente, que tem sido discutido por anos, ¢, sem duvida, um

exemplo dos danos da utilizagdo de novos conhecimentos, sem uma preliminar consideragéo

1 prtats ) . . ~ . . ~
Publico estratégico que fez um investimento ou tem a¢des ou interesse em uma organizagao.
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dos efeitos sobre as condi¢des de vida em longo prazo. (BURSZTYN, 2001). Devido a esses
acontecimentos surge uma nova maneira de produzir, minimizando os impactos ambientais
durante todo o processo do produto, o ecodesign.

O conceito de ecodesign surgiu na década de 1990, quando a industria eletrénica dos
EUA procurava diminuir o impacto no meio ambiente. A Associacdo Americana de
Eletronica (American Electronics Association) formou uma forga-tarefa para desenvolver
projetos com preocupagdo ambiental e providenciar um conceito que favorecesse
primeiramente os membros da associacdo. (BORCHARDT ET AL, 2008).

Conforme Guelere (2008), o Ecodesign pode ser definido como uma abordagem
proativa de gestdo ambiental que se volta ao desenvolvimento dos processos de producio,
cujo objetivo ¢ diminuir os danos causados ao meio ambiente durante todo o ciclo de vida de
um produto, sem comprometer os critérios de desempenho, estética, qualidade e custo.

Baumann (2002), comenta que todos os produtos causam impactos ambientais durante
o seu ciclo de vida, desde a extracdo da matéria-prima, producio, emissdo de residuos,
durante e apos sua fabricac@o. Esses efeitos ambientais resultam de decisdes feitas em varios
estagios do ciclo de vida do produto.

Para Venzke (2002), ecodesign ¢ uma técnica de projeto de produto em que objetivos
tradicionais, tais como desempenho, custo e confiabilidade, surgem com objetivos ambientais,
tais como reducdo de riscos ambientais, reducdo do uso de recursos naturais, aumento da
eficiéncia energética e da reciclagem. O desafio de tornar os produtos mais ecoldgicos deve
partir primeiro da empresa e também pelos consumidores, pois as principais decisdes deverdo

ser tomadas na fase de planejamento do projeto.

A preparagdo de uma estratégia generalizada para a integracio das questdes
ambientais no processo de design de produtos deve considerar a complexidade e a
diversidade dos produtos e a rapida evolugdo do conhecimento e da pericia no
dominio do design. (COMISSAO DAS COMUNIDADES EUROPEIAS, 2001).

No ecodesign, o projetista seleciona e articula solu¢des de projeto segundo seu ciclo
de vida do produto: fabricagdo, embalagem, uso, troca de pecas e fim de vida. O projetista
objetiva a utilizacdo do produto, pois o produto ndo é independente e exige outros produtos e

para a sua fabricacéo, o seu transporte e o seu uso. (BORCHARDT ET AL, 2008).
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Diferentes métodos e ferramentas de ecodesign foram desenvolvidos para a
verificacdo de impactos ambientais, dando énfase nos potenciais problemas e conflitos e
facilitando a escolha entre diferentes aspectos através da comparacdo entre estratégias de
design ambiental. Os métodos e as ferramentas de ecodesign podem ter abordagens
qualitativas, quantitativas ou ambas. (BAUMANN ET AL, 2002). Existem métodos e
ferramentas que possibilitam a avaliagdo dos impactos ambientais dos produtos ao longo do
seu ciclo de vida e a identificagdo de seus pontos fracos, onde estdo as maiores oportunidades
de melhoria do desempenho ambiental do produto. (GUELERE FILHO, 2008).

Diversas motivagdes existem para a adocdo do ecodesign, com diferentes graus de
importancia. Pesquisas apontaram como principais motivadores o retorno financeiro oferecido
pela venda de produtos ditos verdes e a reduc@o de custos por reducéio de perdas em processos
de fabricac@o e reaproveitamento fisico de materiais (VENZKE, 2002).

O desenvolvimento sustentavel ¢é importante para o crescimento econdémico,
simultaneamente no que se refere a preservacdo do meio ambiente e a melhoria das condigdes
sociais. O ecodesign ¢ uma forma que sugere que as analises dos aspectos econdmicos e

ecoldgicos caminhem juntas no planejamento de produtos (BORCHARDT ET AL, 2008).
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3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Para este estudo utilizou-se da metodologia proposta por Gil (2002), pesquisa
exploratdria, que neste caso importa ja que o objetivo desse tipo de pesquisa é proporcionar
uma maior familiaridade com o assunto, tornando-o mais explicito e aprimorando ideias e
descobertas de institui¢des.

Segundo Mattar (2001), os métodos utilizados pela pesquisa exploratdria sao amplos e
versateis, pois compreendem levantamentos de fontes secunddrias, levantamentos de
experiéncias, estudos de casos selecionados e observacio.

Dessa forma, mesmo quando ja existem conhecimentos do pesquisador sobre o
assunto, a pesquisa exploratoria também ¢ util, pois, normalmente, para o mesmo fato
organizacional, pode haver inimeras explicagdes alternativas, e sua utilizacdo permitira ao
pesquisador tomar conhecimento, se ndo de todas, pelos menos de algumas delas.

De acordo com Malhotra (2001), a pesquisa exploratoria tem como objetivo prover
critérios e compreensdo. As constatagdes sdo experimentais e o resultado, geralmente, seguido
por outras pesquisas exploratdrias ou conclusivas. O principal critério para a escolha das
empresas € o fato de utilizarem como matéria prima para criacdo das pecas, o ecodesign, pois
dessa forma estdo minimizando os impactos ambientais durante todo o processo do produto,
além de se diferenciarem e terem exclusividade em seus produtos.

Sabe-se que hoje existe uma procura muito grande por designers de interiores, tanto
em casas como em organizacgdes, ¢ esses profissionais estdo cada vez mais em busca de
moveis e decoracdes que sejam ecologicamente corretos.

Outro critério que me levou a escolher essas empresas ¢ o fato de utilizarem a
sustentabilidade como estratégia de comunicacio, estarem em constante crescimento € se
posicionarem de forma sustentavel em agdes e criagdes da marca, com objetivo de analisar
como elas estdo se comunicando perante os consumidores e qual ¢ a importdncia desta
estratégia de comunicag@o para as marcas Bleu Nature, localizada na Franca e da Meu movel

de madeira localizada no Brasil, a partir deste momento ira ser apresentado as duas empresas.
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3.1.1 Bleu Nature

O Ecodesign perpetua a natureza no seu estado mais puro e revela as suas
imperfei¢des como ponto chave da criagdo artistica. E isso que faz a Bleu Nature, empresa
que nasceu em 1995, na Franga, por Franck Lefebvre, um apaixonado pelas maravilhas do
naufragio, madeiras e correntes moldadas pelo tempo, seu objetivo € reviver troncos, trazer a

natureza a interiores contemporaneos.

A Blue Nature construiu sua reputac¢do internacional sobre a concep¢do de ecodesign,
trabalhando com madeira ndo tratada, couro e correntes, o que faz fortalecer sua identidade
com seus produtos feitos com ecodesign. Com a combinagdo de peritos do artesanato e design
industrial, a Bleu Nature cria mobiliario e iluminag¢do com apelo emocional poderoso. O estilo
¢ acabamento de alta qualidade impulsionam as cole¢des em um universo de luxo. Segundo o
site da marca (www.bleunature.com), duas vezes por ano, a equipe parte em direcio a zona
costeira francesa e a sua propria equipe recolhem a méo, sem qualquer intervencdo externa, os
pedagos de madeira que ddo & costa. E esta madeira recolhida que serve parte das colegdes da
marca. A outra é proveniente da poda de zonas florestais européias ¢ devidamente certificadas
para o efeito. A passagem do tempo e os seus efeitos que causa nos materiais, sdo inspiracdes

para os projetos da marca por mais de 20 anos.

A evolucio da matéria, o seu desgaste natural e a fusdo dos materiais faz desta marca
um exemplo de uma linha criativa tdo contempordnea, quanto respeitadora dos valores
seguros da natureza e da preservacio ambiental. Dessa forma, a estratégia de comunicagéo da
marca, ndo ¢ dizer diretamente que ¢ uma empresa sustentavel, mas simplesmente mostrar e
retratar como ¢ feito os produtos, mostrando de onde vem a matéria-prima para criagdo das
pecas e as etapas de producdo do inicio ao fim, fazendo com que as pessoas percebam a marca
de uma forma ecologicamente correta de uma forma transparente, a seguir sera apresentado

algumas imagens extraidas da internet para entender melhor sobre a marca.
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Figura 1: Home Site da empresa
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Como diz na figura acima no banner do website da marca, “Aqui o tempo ¢ material, o
conceito € a erosdo e o desgaste é a beleza”, dessa forma percebe-se que a marca utiliza

conceitos naturais para comunicar seus produtos, utilizando imagem de madeira envelhecida.

Figura 1: Website/troncos
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Como pode ser observado na figura acima e em outros materiais de divulgacdo da
marca, outra estratégia de comunicacdo ¢ mostrar a matéria-prima de onde vem as pecas,
apresentar para o publico de que forma esses materiais sdo extraidos da natureza , dessa forma
além de estarem fazendo um bem para o meio ambiente recolhendo 150 toneladas de troncos

que para a natureza ja ndo tem mais utilidade, criam pegas exclusivas, Unicas ¢ diferentes.

Figura 2 : Blue Nature / Logotipo e slogan
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Fonte: http://www.maison-objet.com Acessado em 26 de outubro de 2015.

Bleu Nature ¢ uma marca que leva a natureza até no nome e slogan, que traduzindo
para o portugués significa Natureza Azul, o espirito da natureza. Uma empresa que ¢ lider
inigualdvel em produtos com troncos e design de mobilidrio, mas nem por isso deixa de ser
moderna e elegante. Na maioria dos materiais de apresentagdo dos produtos a equipe faz
questdo de fotografar as pecas em meio a natureza para reforgar ainda mais a paixdo da marca
por dar vida em troncos e trazer a natureza para interiores modernos.

A passagem do tempo e seu efeito sobre materiais, juntamente com o respeito pela
natureza sio inspiragdes a mais de vinte anos para a Bleu Nature e por este motivo serviu de

exemplo para este estudo
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Figura 4 : Foto da equipe

Fonte: https://www.facebook.com/designbybleunature

Equipe Bleu Nature, nos bastidores da grava¢@o do lancamento de mais uma colecdo
da marca LogGlove em meio a natureza e como diz na legenda da postagem no Facebook ,
estava frio, cheirava bom a madeira e couro.

Figura 5: Foto dos produtos

Fonte:http://www.archiproducts.com/en/products/83074/logglove-wooden-stool-
coffee-table-logglove-bleu-nature.html
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Figura 6 : Foto dos produtos

Fonte: http://retaildesignblog.net/2011/06/03/wood-pieces-by-bleu-nature/ Acessado em 28 de
outubro de 2015

3.1.2 Meu Movel de Madeira

Essa marca ¢ relevante para a pesquisa pois utiliza a sustentabilidade como estratégia
de comunicagdo ¢ além triplicar seu faturamento nos ultimos quatro anos, ela tem mostrado
que realmente respeita o valor da natureza, criando moveis que sdo fabricados com madeira
de reflorestamento, sendo assim oferecem beleza e qualidade ao mesmo tempo em que sdo
amigos da natureza.

Criada em 2006, em Santa Catarina, por Ronald Heinrichs, uma marca inédita de
moveis sustentaveis, trabalhando apenas com vendas pela internet para alcancar a todos os
locais do Brasil, a Meu movel de madeira trabalha com sustentabilidade, produzindo produtos
ambientalmente responsaveis, fabricados com madeiras de reflorestamento, a principal
matéria prima para confeccdo de mesas, cadeiras, e camas sdo placas de MDF e pinus, criando
produtos que oferecem beleza e qualidade ao mesmo tempo em que sdo amigos da natureza.

Pioneira na venda de moveis de floresta plantada exclusivamente pela internet. A
empresa vende para o Brasil inteiro e tem clientes em mais de 1.500 cidades, das grandes

capitais aos lugares mais remotos onde o acesso ¢ possivel somente em barcos. Atualmente, a
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loja digital tem mais de mil produtos para todos os ambientes da casa e atende, em média, 2
mil clientes todos os meses.

De acordo com o site da marca (www.meumoveldemadeira.com.br), a escolha da
empresa em trabalhar com moveis sustentaveis, ¢ porque acreditam que sé através de
produtos ambientalmente responsaveis, ¢ que podemos consumir ¢ ainda assim deixar um
mundo melhor para nossos filhos. Segundo Ronald Heinrichs, no Meu Movel de Madeira, ndo
tem condi¢des de oferecer moveis que ndo sejam de madeira plantada. Mas quando se limita
tanto seu negdcio, mesmo no nome, isso desenvolve muito a sua criatividade, sua capacidade

de pensar em novos produtos.

Figura 7: Website / Responsabilidade Ambiental
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No website da empresa, ¢ possivel analisar como a marca se posiciona de forma
sustentavel, assegurando que o movel ou acessorio que se vé€ nas vitrines online, foi produzido

de forma sustentavel, com responsabilidade social e comprometimento do inicio ao fim.
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Meu modvel de madeira tem como principal diretriz a preocupagdo com o meio
ambiente, ela fabrica modveis e decoragdo que seguem os padrdes internacionais de
preservacdo ambiental. Pode-se pensar que cada item de madeira que existe na sua casa ja foi
uma arvore, isso seria assustador, portando comprar de empresas que se preocupam com o
desmatamento ou que usam madeira de reflorestamento ¢ muito melhor para o planeta e para
a sociedade.

Figura 8: Logotipo Meu mével de madeira.

meu
movelde
madeira

Fonte: http://inst.sitesustentavel.com.br/sites-sustentaveis-no-brasil/ Acessado em 28 de
outubro de 2015.

A cor verde esta presente em toda comunicagdo da marca, representando o verde da
natureza, assim como no nome da marca leva-se a palavra madeira. Sempre que possivel, a
marca estd comunicando o seu lado sustentavel para se diferenciar e se posicionar no
mercado. Outro item da marca que destaca-se € que grande parte dos produtos sdo produzidos
por maos habilidosas de artesds e artesdos do Brasil a fora e dessa forma garantem qualidade,
jé& que sdo produzidos por pessoas em boas condi¢des de trabalho.

A Meu Movel de Madeira ¢ referéncia no mercado do ponto de vista de
sustentabilidade, pois nasceu com essa preocupagdo, o foco existe desde o primeiro dia da
empresa. Segundo Ronald Heinrichs, CCCO (Chief Culture Creativity e Owner) da empresa
algumas das principais agdes da empresa sdo: impacto ambiental e social, sustentabilidade,

embalagens sustentaveis e parcerias com universidades.
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Figura 9: Fotos produtos

Fonte:https://www.meumoveldemadeira.com.br/institucional/responsabilidade-

ambiental Acessado em 28 de outubro de 2015.

No inicio a Meu mdvel de Madeira fabricava seus proprios moveis, a partir de 2011,
comecou a trabalhar com parcerias.

Nota-se que a marca além de se comunicar de uma forma sustentavel, utiliza uma
linguagem jovial para dizer que marca vai fazer a sua casa o melhor lugar do mundo deixando
o consumidor expor sua personalidade, suas preferéncias e, acima de tudo, representar seu
verdadeiro estilo de vida. Em quatro anos a marca triplicou seu faturamento e passou a ser a
segunda no ranking de melhor pequena empresa para se trabalhar em Santa Catarina e quinta

no ranking de Varejo em 2014, segundo o Instituto Great Place to Work.



CONSIDERACOES FINAIS

Apods esta pesquisa, pode-se considerar que ¢ uma tendéncia que as empresas
comecem a utilizar como estratégias de comunicag@o o conceito sustentavel, para posicionar
suas marcas no mercado, lembrando que ¢ sempre importante saber quais empresas realmente
agem ecologicamente corretas ou cumprem o que estdo dizendo em seus anuincios.

Sustentabilidade ¢ um conceito amplo com muitas teorias, mas sempre com 0 mesmo
objetivo que ¢ de preservar o planeta onde vivemos, pois sabe-se esgotando os bens naturais
os maiores prejudicados somos nds e principalmente as geracdes futuras. Utilizou-se da
metodologia proposta por Gil (2002), pesquisa exploratdria, ja que o objetivo desse tipo de
pesquisa € proporcionar uma maior familiaridade com o assunto, tornando-o mais explicito e
aprimorando ideias e descobertas de institui¢des.

Nota-se que o conceito sustentabilidade, esta em alta nos dias de hoje e as empresas
conscientes desse aspecto estdo buscando alternativas para se encaixar nos padrdes
sustentaveis. Independente do segmento e da localizagdo da empresa, ser ecologicamente
correto ¢ mais do que uma obrigacdo nos dias de hoje, tendo em vista a situagdo atual do
planeta.

Analisaram-se marcas do setor moveleiro que utilizam a sustentabilidade como
estratégia de comunicagio, tendo como foco como elas estdo se comunicando perante os
consumidores e, também saber qual é a importancia da comunicagdo sustentavel para as
marcas e para a sociedade. Considera-se que utilizar a sustentabilidade, como estratégia de
comunicagdo nas empresas ¢ uma questdo de escolha, por parte dos gestores, mas ¢ uma
oportunidade de se diferenciar em um mercado tdo competitivo. Uma marca que se posiciona
COmo uma empresa que preserva o meio ambiente ¢ vista como uma empresa boa, pois se
preocupa com as pessoas € com as questoes ambientais.

Para a publicidade ¢ interessante que as marcas comecem a criar estratégias de
comunicagdo com conceito sustentavel, porque se utiliza dela para divulgar, se posicionar e se
diferenciar no mercado. Cada vez mais terdo empresas investindo em comunica¢do com viés
sustentavel, algumas apenas para ndo ficar para trds dos seus concorrentes € outras porque
realmente estdo fazendo a sua parte para ajudar o planeta, ou pelo menos para diminuir os

impactos ambientais causados.
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Conforme o referencial tedrico nota-se que as empresas que utilizam como
posicionamento de marca o conceito ecodesign e sustentabilidade, adquirem uma estratégia ¢
se diferenciam das demais. A marca passa a ser vista pelos consumidores como uma empresa
responsavel e que se preocupa com o meio ambiente, fazendo com que quando se falar em
modveis com ecodesign ou empresas sustentdveis, automaticamente as pessoas ja relacionem
essas empresas, dessa forma elas se diferenciam e se sobressaem em relagdo ao bom
posicionamento e lembranca da marca em relacdo aos concorrentes.

Analisando a comunicag¢do das empresas citadas, percebe-se que ¢ importante a
comunicagdo estratégica das marcas com conceito sustentavel, pois se diferenciam no
mercado e se posicionam de forma positiva agregando valor a marca ¢ aos produtos. Mas
mais importante que isso € o bem real que estas empresas estdo fazendo para o planeta e
consequentemente para a sociedade em geral, pois sabemos que as empresas sio um dos
principais vildes do meio ambiente e que ainda nos dias de hoje tem muitas que infelizmente
ndo se preocupam com essas questdes, afinal, proteger a natureza € proteger a nés mesmos.

No caso da Bleu Nature, pode-se considerar que a empresa € bastante reconhecida por
participar de grandes eventos de design pelo mundo a fora, nido faz questio de dizer
diretamente que ¢ uma empresa sustentavel e utiliza poucos anuncios publicitarios, mas a
simples forma de comunicar ¢ apresentar a marca de uma maneira transparente ¢ natural
transmite o posicionamento sustentavel pretendido, pois a forma como os produtos da marca
sdo feitos e expostos ao publico é o que faz a marca ser vista como sustentavel, a maior parte
do material encontrado sobre a marca no site, redes sociais ¢ blogs sdo divulgacdes de
colecdes e produtos da marca. Diferente da Meu Movel de Madeira que faz questdo de
anunciar que ¢ uma empresa sustentavel por trabalhar ecologicamente correta.

As duas empresas sdo do mesmo segmento, utilizam o mesmo posicionamento, porém,
formas diferentes de estratégias de comunicacio, apesar das duas estarem em constante
expansdo, pode-se considerar que as empresas devem trabalhar mais anuncios que reforcem a
presenca da marca no sentido de preservacdo do meio ambiente ou agdes como exemplo a
plantacdo de arvores.

Quanto mais empresas se posicionarem e realmente agirem de forma sustentavel,
melhor para o planeta e melhor para as pessoas. Esse tema beneficia as marcas, mas

principalmente a sociedade que cada vez mais estd morrendo com doengas causadas por
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poluicdo e desmatamento em nosso planeta e as empresas sdo um dos maiores vildes, se cada

uma fizer sua parte, com certeza vai melhorar muito para a sociedade.
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