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Resumo

Este ensaio tedrico foi elaborado a partir de pesquisas bibliograficas e artigos académicos sobre as préaticas
contemporéneas de Marketing Interno e Marketing Verde em organiza¢des ambientalmente engajadas. Seu
objetivo é formular uma concepcgdo que integre esses dois elementos organizacionais e apresentar as
tendéncias de mercado relacionadas ao meio ambiente a fim de mostrar que é possivel associar a economia
de escala a politicas de sustentabilidade. O Marketing Interno Verde — MIV - decorre da demanda crescente
de praticas sustentdveis em mercados em constante evolucdo. Para organizagfes inovadoras e
empreendedoras, sua abordagem é integradora quanto promove produtos ou servigos interorganizagoes, nas
atividades que vao da concepgdo, passando pelo desenvolvimento, manejo e comercializa¢do baseados em
principios de responsabilidade socioambiental.

Palavras-Chave: administragdo — mercadoldgica — socioambiental

Internal Green Marketing (IVM): sustainable practices in the dynamics of contemporary
markets. This theoretical essay was drawn from literature searches and scholarly articles on contemporary
practices Internal Marketing and Green Marketing organizations environmentally engaged. His goal is to
formulate a concept that integrates these two organizational elements and present market trends related to the
environment in order to show that it is possible to combine the economies of scale with sustainability
policies. The Internal Marketing Green - MIV - stems from the growing demand for sustainable practices in
rapidly evolving markets. For innovative and entrepreneurial organizations, their approach is integrative
promotes products or services as inter-organizations, in activities ranging from design, through development,
management and marketing principles based on environmental responsibility.
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1. Introducéo

As discussdes e analises dos fendmenos
ambientais contemporaneos, decorrentes das
pressdes humanas sobre a nhatureza, podem ter
diversos tipos de avaliagbes entre pesquisadores,
defensores e militantes da “causa verde”. E de se
esperar que o0 aumento das demandas por
pesquisas na  area  ambiental  crescam
proporcionalmente ao aumento da consciéncia
coletiva verde como também, a participacdo dos
cidaddos em nivel global. Elas, em geral, trazem
a tona resultados e discussdes acerca do status em
gue se encontra 0 meio ambiente, que por sua vez
podem gerar atividades de preservacdo e/ou
correcdo dos ambientes naturais degradados.

A gestéo, de um modo geral, ndo trata os
recursos ambientais, como um capital natural
infindavel. Novos paradigmas sdo apresentados
com vigor, em especial porque 0S recursos
naturais estdo acabando, como alerta Cavalcante
(1999, p.188):

“No passado, o capital natural era tratado

como superabundante e seu prego era zero;

assim, ndo importava realmente se ele era
complementar ou substituto do capital
construido. Hoje, o capital natural
remanescente parece ser tanto escasso quanto
complementar e, portanto, limitante. Por
exemplo, a captura de peixes é limitada nao
pelo nimero de barcos de pesca, mas pelo que
resta de populacBes de peixe no mar. A
madeira cortada é restringida ndo pelo
namero de serrarias, mas pelas florestas que
ainda existem de pé. O 6leo cru bombeado
ndo se limita pela capacidade construida de
bombeamento, mas pelos estoques

remanescentes de petréleo no subsolo. O

capital natural em termos de capacidade da

atmosfera de servir de depésito de COg,

provavelmente, ird ser ainda mais limitante a

taxa a que o petrdleo pode ser queimado do

que o limite na fonte do 6leo que permanece
no subsolo”.

Além disso, ndo se podem ignorar dados
expressos dos relatérios técnicos, como por
exemplo, Pressdo Humana na Floresta Amaz6nica
Brasileira de Barreto (2005), que demonstram a
degradacdo no meio ambiente decorrente de
intensificacOes das atividades empreendedoras em
regides frageis como a amazonica.

Argumentos, que ora parecem passionais,
de protecdo ao meio ambiente agora estdo sendo
respaldados pela transparéncia de resultados de
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pesquisas, na maioria das vezes, contundentes. O
relatério citado ilustra alteracbes preocupantes,
tais como o tamanho do rebanho bovino na
Amazoénia Legal Brasileira “que aumentou de
26,6 milhdes para 64 milhdes de cabecas”; ou
“aproximadamente 28% da Amazo6nia brasileira
estd sob pressdo humana incipiente associada com
queimadas em florestas”; ou ‘“‘aproximadamente
80% da &rea total desmatada esté localizada até 30
km de uma estrada oficial”’, segundo Barreto
(2005, p. 14-15). Uma realidade bem distante dos
principios que Benchimol (2011, p.149)
sustentava como alternativas para a regido, quais
sejam, “economicamente vidvel, ecologicamente

adequado, politicamente equilibrado e
socialmente justo”.

A apreciacéo das demandas
contemporaneas, em especial a partir de

consumidores que procuram por produtos de
empresas ambientalmente engajadas, passa pela
interpretacdo do atual modelo econémico
dominante, o capitalismo. Um modelo mundial de
trocas que sofre severas criticas por sua
contradicdo intrinseca, ou seja, a acumulacdo do
capital que convive com a pobreza extrema. Tal
questdo é colocada como urgente, o suficiente
para ser tema recorrente nos  eventos
internacionais que tratam da preservacdo do meio
ambiente. A eficacia de um modelo econémico
alternativo estd relacionada com o futuro da
humanidade.

Este ensaio tedrico é resultado da pesquisa
elaborada com aporte estrutural do Departamento
do curso de Administracdo da Faculdade de
Estudos Sociais da Universidade Federal do
Amazonas/UFAM - Manaus -  Brasil.
Desenvolvida ao longo do periodo 2012/2014. A
caracterizacdo metodoldgica é baseada em Santos
(2011) e Diehl (2004). Com relagdo ao
procedimento técnico, foi empregada a pesquisa
bibliogréfica com utilizacdo de livros, artigos
académicos e ensaios nacionais e internacionais
publicados disponiveis nas plataformas de
Periddicos Capes, Dominio Publico, Scopus,
ScienceDirect, Scielo e Spell. Com relagdo a
tipologia, a pesquisa tem caracteristica
exploratéria. Com relagdo a abordagem do
problema foi abordada a pesquisa qualitativa.
Com relacdo as bases logicas de investigacdo o
procedimento empregado foi o método dedutivo.
Este documento foi criado na formatacdo do
artigo a ser publicado on-line na revista.



2. O Contexto Ambiental e Global

A influéncia econbmica e politica do
sistema capitalista no mundo é objeto de
constantes avaliacGes, em especial, a partir da
Revolucdo Industrial da Inglaterra e com apice
histérico nas criticas de Karl Marx em sua obra, O
Capital. Nela é possivel perceber o0s
desdobramentos contemporaneos de suas teorias,
em sua analise das sociedades capitalistas, nas
relagdes conflituosas entre capital e trabalho, na
visdo critica da evolucdo econdmica da
humanidade e o papel dos trabalhadores para as
transformacBes sociopoliticas. Verifica-se que
esse mesmo modelo econémico de trocas capitais
gue privilegia os mais ricos, gera desigualdades
sociais sempre mais intensas. E um modelo que
suscita uma categoria de ricos, cada vez mais
ricos, os multimilionarios, tdo omissos quanto a
massa de trabalhadores e desempregados
alienados para as questdes ambientais.

O modelo econdmico  capitalista,
pulverizado em praticamente todo o mundo, tem
base para sua sustentacdo através do
desenvolvimento continuado e da geracdo de
lucros. A logica ¢ “fugir”, a qualquer custo, de
eventual depressdo econdmica, mesmo que isto
represente a manutencdo perversa de distor¢do
socioecondmico e ambiental, que a cada dia se
profunda, com a exploracdo dos recursos naturais,
com a especulacao das bolsas de valores, ou com
a falta de prioridades de investimentos. N&o seria
possivel imaginar, se ndo se estivesse evidenciado
em publicagbes, como em Sachs et al (2010, p.
138-139), que “ndo se consegue os 6 bilhdes
anuais suplementares para universalizar a
educacdo basica, mas se conseguem, 8 bilhGes
para cosméticos nos EUA”. A revelagdo da
existéncia de distorcbes como esta serve como
alerta para a falta de prioridades em meio ao
volume de investimentos financeiros disponiveis
no sistema capitalista mundial. Sob essa 6tica ndo
se vislumbra limites éticos e a falta de
perspectivas acirram as discussdes do carater
moral e politico dessa situagdo, como aponta
Sachs (2010, p.134):

“O sistema hoje produz muitos bilionarios,
mas ndo responde aos anseios de uma vida
digna e sustentavel para todos. Na realidade,
agrava todos os problemas, e nos empurra
para impasses cada vez mais catastroficos.
Temos um deslocamento ético fundamental
pela frente: parar de nos admirar com a
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fortuna dos afortunados, como se fossem
simbolos de sucesso. A ética do sucesso deve
estar centrada no que cada um de nos,
individualmente ou em atividades
institucionais, contribuir para melhorar o
planeta, e ndo no quanto consegue dele
arrancar, ostentando fortunas e escondendo
os custos”.

Abordagens, como estas, elucidam o
guanto a questdo pode ser dicotdmica. Ou pode-
se estar de um lado, do capitalismo tradicional, ou
pode-se estar de outro, do capitalismo sustentavel
e responsavel (modelos bésicos econdmicos sem
pretensdo de se discorrer a ampla derivacdo de
alternativas histéricas ao modelo capitalista como
a anarquia, o socialismo, o comunismo, etc.). A
omissdo favorece aqueles que desejam reforcar o
status quo como usuarios do sistema tradicional.
Jé& a adesd0o a um sistema moderno e sustentavel se
apresenta como um modelo, que para ser
consolidado, sera através de luta, & moda dos
socialistas no século passado. Se, se pretende
transformar o capitalismo, é preciso acreditar,
engajar e lutar pela causa.

Considerando a segunda alternativa, é
possivel observar dois tipos de ambientalistas.
Existem os radicais e atuantes, o0s tipos
“militantes”, que ndo acreditam em possibilidades
de  combinacbes entre  desenvolvimento
econdmico e meio ambiente, e lutam ao lado de
pares que comungam 0 pensamento comum: o de
que ndo se pode mais esperar e que a agao é o
principio que os norteiam. O Greenpeace é uma
das organizagdes mundiais que t€ém o “confronto”
como uma de suas bases de atuago.

Existem também, aqueles que procuram
caminhos no plano legal, através das instituicoes
governamentais, os tipos “partidarios”. Um
caminho, que se revela cada dia, mais articulado
pela via do engajamento politico. Para estes
cidaddos, a questdo ambiental precisa ser
defendida através de representantes legais em
camaras e assembleias legislativas. O Partido
Verde, a exemplo no Brasil, é a representacao
politica que carrega nos seus principios
constitucionais, a bandeira da justica social com
preservacdo ambiental.

Tanto quanto pragmatismos aparecem
com obras incisivas sobre o tema, como a de
Schwarz (1990, p.27), intitulada Ecologia:
alternativa para o futuro, em que se discute a
ecologia a partir de uma visdo critica da sociedade
industrial. Para ele,



“a economia contabiliza custos e beneficios
mensuraveis em dinheiro, ignorando a
realidade humana que lhes é subjacente. Isso
combina com os postulados da sociedade
industrial, que transformou em produtos
comercializaveis ndo apenas o trabalho, mas
também a salde, a habitacdo, a alimentacao,
a educacado, o lazer e até a arte”.

E cada vez mais premente o discurso que
evoque posicionamentos com relagdo as questdes
ambientais, como o apelo de Sachs (2010, p 134),
“(...) queremos parar de nos matar de trabalhar
para construir coisas inuteis e destruir o planeta”.
Ao que parece, discursos moderados a respeito de
desenvolvimento econémico e das agfes para a
preservacdo do meio ambiente ndo estdo surtindo
efeito na velocidade que a natureza precisa. Em
especial por que cidaddos de paises desenvolvidos
e em desenvolvimento, onde existe forte
identidade  cultural global, tém tido
comportamentos semelhantes com relagdo a
importancia equilibrada que dao ao materialismo e
as questdes ambientais (STRIZHAKOVA e
COULTER, 2012).

A abordagem econémica da ecologia,
objeto de andlise de Cavalcante, é percebida como
uma via alternativa para a questdo da economia
moderna. Cavalcante (2010, p.58) chama de
“visdo econdmica da ecologia”. Uma tentativa de
se integrar aspectos positivos da economia e da
ecologia para geracdo do que o autor chama
“Economia Ecologica”. Sua concepgdo esta
fundamentada em “que existirda uma escala
maxima sustentivel do sistema econémico com
respeito ao ecossistema, escala essa a ser
determinada pela comparagdo de beneficios
econdmicos com custos ambientais marginais”.

A questdo ambiental apreciada sob o
ponto de vista econémico, tanto no contexto do
ambiente macroecondmico, quanto no contexto
microecondmico, inclui instituigdes dos diversos
setores das sociedades. Essas organizacgdes
integram 0 universo de atividades humanas em
gue sdo atuantes e podem ser representadas
sistemicamente.

O Modelo Sistémico, concebido por
Ludwig Von Bertalanffy®, é (til para interpretagéo

6 Ludwig Von Bertalanffy (1901 — 1972) foi cientista
que embora tenha nascido na Austria, desenvolveu a
maior parte de seus trabalhos nos Estados Unidos. E
conhecido como o criador da Teoria Geral dos
Sistemas, modelo teorico representativo de como o
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das operaces organizacionais, representa como
sdo interligadas e articuladas suas partes tem
aplicacdo pratica e funcional’, quando representa
as operagbes dos organismos sociais e suas
relages com o ambiente. Ele é constituido por
elementos basicos nomeados, entradas,
transformacBes, saidas e retroalimentacéo,
conforme Figura 1.

Materiais
Informagdes
Consumidores
Instalagdes

Saidas de
bense
senvigos
[output)

Recursos
de entrada
(input)

Processade
Transformagdo

Consumidores

Pessoal
Tecnologia

Retroalimentagdo
({eedback|

Figura 1 — O Modelo Bésico dos Sistemas de
Transformacédo. Fonte: adaptado de Slack (2009, p.9).

Pelo lado esquerdo do modelo se
reproduzem figurativamente as entradas de um
sistema.  Essas entradas sdo compostas por
insumos e recursos diversos que articulados
compordo o ambiente de transformacgdo. A area
central é reproduzida pela imagem de uma caixa
ao centro, o ambiente em gue se 0S iNSUMOS Sa0
processados e transformados. As  saidas,
representadas pelo lado direito do referido
modelo, representam 0s produtos e servigos que
sdo produzidos pelas organizagGes. A chamada
retroalimentagdo, figurada pela seta que leva ao
ponto inicial, corresponde ao fluxo ciclico de
informacBes necessarias, novos insumos, para
eventuais corre¢des e manutengdo dos sistemas.

De certo, durante a segunda metade do
século passado, o modelo dos sistemas era 0 que
melhor representava as operagGes organizacionais
e embora, nas Ultimas décadas, novos paradigmas
tenham surgido, tais como, o modelo matricial, o
modelo das redes, o modelo da nuvem, etc., suas
caracteristicas peculiares permitem a
contextualizacdo de aspectos que por muito tempo
foram desconsiderados ou tiveram pouca
importancia.

todo pode ser representado pela interligacdo e soma das
partes.

7 O Modelo de Redes Corporativas se apresenta como
alternativa para andlise das organizacOes, em especial,
as relacdes modernas de integragdo entre as empresas.



A utilizagdo do modelo dos sistemas
permite a clarificacdo das atividades das empresas
como um mapa que é apresentado aos olhos do
gestor e em que € possivel visualizar as operacdes,
o fluxo e as relagcbes com o ambiente, até ao nivel
final dos bens ou servigos que sdo oferecidos ao
mercado. Estes elementos podem constituir o
proposito das empresas. Contudo, eles ndo eram
representados discriminados por importancia de
valor, ficando de fora a consideracdo da existéncia
dos residuos, dos dejetos e do lixo que sdo
produzidos e que também sdo de sua
responsabilidade. Um exemplo, didatico é pensar
no automdvel como sistema de engrenagens e de
pecas que tém valor para o mercado quando
produzem os beneficios de transportar as pessoas
de um lugar para outro. Por outro lado, produz
elementos que ndo tém valor, e que em um
contexto contemporaneo devem ser considerados,
tais como, a poluicéo, o ruido, o espago ocupado
nas vias publicas e a sucata.

Estes aspectos ndo podem ser ignorados
no contexto mercadolégico ambiental. Os
resultados das operacdes das organizacdes devem
ser considerados de maneira global. Ndo somente
0s elementos que proporcionam  retornos
financeiros para as organizacGes, mas todos os
gue podem estar relacionados a ele, tais o0s
subprodutos, os residuos, os lixos, os particulados,
os ruidos, refugos, etc.

Porter (2009) considera estes elementos,
ndo agregados de valores e poluidores, como uma
forma de esbhanjamento, uma perda econémica.

“(...) a polui¢cdo é uma forma de desperdicio

econdmico. A poluicdo do meio ambiente com

sucatas, substéncias nocivas ou formas de
energia é um sinal de que os recursos foram
utilizados de forma incompleta, ineficiente ou
ineficaz. Além disso, nessas circunstancias, as
empresas sdo obrigadas a executar outras
atividades que adicionam custos, mas néo

criam valor para os clientes: por exemplo, o

manuseio, 0 armazenamento e o descarte de

afluentes” (PORTER, 2009, p.352).

Pensar novos desafios para o Marketing, e
novas atribui¢Ges funcionais, dependera do quanto
as politicas das organizagdes estdo direcionadas
para mercados com consumidores cada vez mais
envolvidos com as questdes ambientais. O desafio
estd em pensar um modelo onde organizagOes e
ecologia possa coexistir. De acordo com
Cavalcante (2010, p.58-59), por tradicdo, a
ecologia cuida “do mundo da natureza, com
exclusdo dos humanos” ¢ a economia das
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organizagdes considera  “exclusivamente a
realidade humana”. A constru¢do de uma terceira
via integradora, ¢ o grande desafio para a
humanidade neste século. Cabe ao Marketing a
cota de responsabilidade para sua viabilizagdo.

3. Marketing Interno e Sustentabilidade

“Cada vez mais as questdes ambientais,
juntamente com as de cunho social, pressionam as
acOes de marketing das organizagbes rumo a
unido de beneficios matuos para os consumidores
e para o aumento de competitividade da empresa”
(RODRIGUES et al., 2013, p. 14).

Organizar elementos para a concepgao do
Marketing Interno  Verde (MIV) e suas
atribuicbes, no contexto da sustentabilidade,
decorre do entendimento das atividades do
Marketing contemporaneo, em especial duas areas
de atuages, conhecidos como Marketing Interno
e Marketing Verde.

O Marketing Interno corresponde & area
da Administracdo Mercadoldgica, designada para
atendimento as demandas do publico interno das
organizagdes. Baseia-se no principio de que 0s
colaboradores, quando tratados como clientes,
apresentam desempenhos superiores em relagdo as
abordagens conservadoras.  Gronroos (2003,
p-409) trata a questdo como “filosofia gerencial”
que, se adotada, pode proporcionar a satisfagdo no
trabalho a partir dos relacionamentos positivos
entre colaboradores em todos 0s niveis
hierarquicos.

Durante décadas na area de marketing
interno tem se analisado profundamente os
antecedentes que permitem ter praticas positivas
neste sentido e nas consequéncias que estas tem
sobre os empregados (ROBLEDO, 2013).

Ao procurar orientar a agdo dos
colaboradores, o Marketing Interno tem sido
utilizado como ferramenta estratégica para
obtencdo de vantagem competitiva
(MASCARENHAS, 2010). O objetivo ¢ facilitar
as trocas entre trabalhadores e as organizacdes,
intensificando suas relagdes e melhorando o
desempenho em  processo  organizacional.
Segundo Gronroos (2003) a atividade pode ser
gerenciada com foco em dois aspectos: o
gerenciamento da atitude e o gerenciamento de
comunicacgdes, e sua eficiéncia estd relacionada
com o gquanto sdo complementares.

As atribui¢fes funcionais do Marketing
Verde estdo disponiveis no site da Associacao
Americana de Marketing — AMA - American



Marketing Association - que 0 apresenta como a
area responsavel pela comercializacdo de produtos
em que se presume que sejam ambientalmente
seguros. Ele incorpora uma ampla gama de
atividades, que inclui a modificacdo de produtos,
0 processo produtivo, embalagens e mensagem ao
consumidor. Tal concep¢do tem  carater
institucional e nela podem-se apreciar alguns
aspectos.

O Marketing Verde esta relacionado a
“comercializagdo de produtos”. Uma atividade de
troca de bens, o que inclui a utilizacdo de moedas,
em que se pressupde que existam dois lados,
aquele em que voluntariamente pessoas (e/ou
organizacbes) se encontram, fisicamente, nas
relagbes comerciais; e aquele, relacionado aos
aspectos modernos, em que as relacbes de trocas
se estabelecem, também, virtualmente. Somente,
para esse segundo aspecto, 0 comércio eletronico,
cresceu 15 vezes, do inicio ao final da ultima
década.

Um folego significativo para o
capitalismo moderno, em contraposicdo a
intensificacdo dos movimentos verdes que tentam
valorizar e retomar o escambo como a alternativa
para praticas de relacbes de trocas comerciais
sustentaveis.

“Para o sucesso das estratégias de marketing

verde é importante que toda a organizacgéo

esteja engajada nas atividades que forem
propostas, sendo interessante utilizar-se das
ferramentas de comunicacdo interna para

manter os colaboradores bem informados e

orientados sobre como agir para auxiliar no

alcance  dos  objetivos  estabelecidos”

(RUTKOSKI e REICHELT, 2013, p. 07).

Na relagdo que possa se estabelecer entre
vendedor e comprador existe o aspecto da
necessidade das partes. Embora a motivacdo para
a negociacdo entre elas tenha um carater
voluntério, ndo se pode ignorar a existéncia da
relacdo de poder. Niveis de poder nas relagbes
comerciais sempre existirdo. O que é relevante é
de qual lado estdo os adeptos de causas
ambientais. Por exemplo, se pessoas se organizam
em grupo, para exigir que o fornecedor ofereca
produtos com certificagdo ambiental, o objetivo
da alianca é influenciar o poder de maneira
pendular, neste caso, aumentando-o do lado de
quem esta comprando.

Se for intrinseca a existéncia de dois lados
em um processo de comercializacéo, e as relaces
de poder, a intensificacdo dessas relacbes tém
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afinidades com as demandas das partes. Com 0
aumento das demandas por  produtos
ambientalmente seguros, é de se esperar que mais
atribuigbes, competéncias e habilidades sejam
requeridas da area de mercadoldgica. Seu vigor
depende, basicamente, da conjuncdo de trés
fatores: “responsabilidade social, imagem do
produto e reputagdo corporativa” (KO, 2012, p.
6). Bullard e Manchanda (2012) ressaltam que
estes aspectos reforcam as responsabilidades que
as organizacGes tém como atores na promogéo de
produtos sustentaveis.

Outro ponto relevante estd na existéncia
das relagdes de consumo, que tém impacto sobre a
area mercadoldgica das organizacdes e podem ter
abordagem sistémica. A questdo estd relacionada
a quem € usuério direto e indireto de determinado
produto, conforme Figura 2 que consta a
representacdo dos usuarios diretos e usuarios
indiretos com base no modelo dos sistemas e o
qguanto estas partes influenciam nas demandas.
Para exemplificar, quando a indlstria de cigarros
comercializa seus produtos a usudrios diretos, ela
atende as expectativas de quem é consumidor,
oferecendo os supostos beneficios do produto,
como o prazer de fumar. Porém, suas mesmas
estratégias ndo atendem as expectativas de
usuarios indiretos, aquelas pessoas que ndo
fumam mas que também sentem as consequéncias
prejudiciais da fumacga expelida pelos cigarros.
Assim, as pessoas nao fumantes, acabam
exercendo forte pressdo negativa e influenciam a
demanda global de cigarros.

Enckamarkiting ] L [ Mareting Virde I
B
| Maskiting Internn Varde [MIV] ]
Matarias l l l Tana senns
Indormagies ‘\ s 8¢ alr Cansumideres
Cansumidares Recursos = diretes
Ingtalagdes de entrade [

Pessoal Conumidores

indinetos

Jinpi}

Proeseo de Transformagin

+»O-0-0-
‘ setilimertagio
{ieechack)

Figura 2 — Marketing Interno Verde (MIV). Fonte:
elaborado pelos autores (2012)

Tecnologia

BamServigan
Dezagregados de lor

A medida que se projetam esforcos para o
atendimento das necessidades individuais de
consumidores, deve-se considerar, 0 impacto
sobre as necessidades coletivas. Esse aspecto
toma proporcdes relevantes para as pesquisas de
Marketing. As expectativas de quem s&o usuarios
indiretos de determinados produtos, devem ser



incluidas nas pesquisas. A eficicia delas é
determinada ndo s6 pelo puablico alvo, mas
também pelos grupos adjacentes.

Outro aspecto relacionado ao conceito de
Marketing Verde ¢ a expressdo “ambientalmente
seguro”.  Ele complementa a primeira parte
submetendo as praticas de ‘“comercializa¢do de
produtos” a principios que considerem as
demandas contemporaneas de prote¢do ambiental
e sustentabilidade. Assim a comercializacdo de
produtos estd no espaco de atuacdo do Marketing
Verde, onde suas interacGes estdo relacionadas
com atividades sustentaveis que vdo deste a
concepcao de produtos, passados pelos atributos e
seus desempenhos funcionais.

E possivel apreciar a amplitude relativa ao
Marketing Verde quando se constata que a
abordagem conceitual da AMM incorpora
“atividades, que incluem a modificagdo de
produtos, o processo produtivo, embalagens e
mensagem ao consumidor”. Fica entendido que
sua atuagdo é extensiva, passando por aspectos
que véo da intervencdo nos produtos, pela forma
com que sdo produzidos, até como sao
promovidos e comercializados. Um enfoque que
guebra o paradigma da tradicional fronteira
funcional do Marketing. O conceito é abrangente
e engloba acbes internas que dao respaldo a
politicas organizacionais ambientalmente
engajadas.

O campo de construcdo da arquitetura do
Marketing Verde ndo é simples, pois existe um
universo de facilidades para produtos de empresas
ndo engajadas ecologicamente em que O
Marketing tradicional estd baseado. Em geral, a
principal delas é a oferta de precos baixos,
proporcionado pelo o que os economistas chamam
de “economia de escala, pois ocorre quando a
expansdo da capacidade produtiva  das
organizagdes obtem altos volumes de produgdo e
baixos  custos unitarios  decorrentes  da
padronizagdo de processos e da diluicdo dos
custos fixos totais pelo volume total produzido.

Produtos com altos volumes de fabricacéao
e comercializacdo tém respaldo de fornecimento,
logistica e promogdo que privilegia a redugdo dos
precos finais ao consumidor. Um modelo
conservador, que vem desde a Revolucdo
Industrial e é transmitido por séculos. O desafio
para 0 Marketing Verde estd em associar a
economia de escala a politicas de sustentabilidade.

Ha corporacgdes globais que ja enfrentam
estas questdes de maneira coerente, Como 0 caso
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da Mercedes descrito por Polonsky (2011, p.315),
quando a empresa “pediu em publicidade na midia
televisiva na Alemanha para que o consumidor
considerasse a bicicleta em viagens de curta
duracdo, ou que as pessoas compartilhem seus
carros”. Outro exemplo ¢ o da Volkswagem que
apresentou o “projeto Think Blue”, uma bicicleta
elétrica dobréavel que pode ser guardada no lugar
do estepe e que chamou mais atencdo, nas feiras
internacionais, do que 0s seus proprios novos
carros.

Por outro lado, existem casos
decepcionantes de produtos com direcionamentos
mercadologicos  ambientalmente  engajados,
respaldados por empresas com conhecimento
tradicional de mercado. Tais produtos que foram
aprovados do ponto de vista técnico, porém nao
tiveram uma aceitagdo no mercado. Dois
exemplos foram apresentados por Ottman (2010),
o caso da “original lampada Earthlight, e caso do
carro elétrico da GM o EV-1”, que derivaram
experiéncias insatisfatérias de mercado.

Existem ainda experiéncias com produtos,
que embora  comprovadamente tenham
desempenho ambiental superior em relacdo aos
seus concorrentes, ndo tém uma divulgacdo
ampla. O carro japonés Prius da Toyota é um
deles. Comercializado nos Estados Unidos desde
1997, o carro é equipado com dois motores, um
elétrico e outro a combustdo fossil. “Para atingir
uma média de consumo de até 25,5 km/l na
cidade, o Prius divide as fungbes. Em baixas
velocidades, ele usa o motor de 67 cavalos
movido a bateria. Na estrada, € a vez do 1.5 de 76
cavalos alimentados com gasolina”. Embora
existam carros de outras montadoras com
tecnologia semelhante, o Prius, ainda é o veiculo
que possui 0 melhor desempenho nos Estados
Unidos que lhe da o status de possuir cerca de 1
milhdo de unidades vendidas somente naquele
pais.

Com experiéncias bem sucedidas como o
Prius, que h& anos é produzido pela Toyota, com
tecnologia superior em relacdo aos tradicionais
veiculos movidos a gasolina, etanol, ou
bicombustivel, como no Brasil, ndo é dificil
imaginar que ndo exista demanda para este tipo de
veiculo ecoldgico, em especial se as tecnologias
de motores elétricos forem associadas as
tecnologias de motores movidos a etanol.
Contudo, relatérios apresentados pelo prdprio
setor automobilistico no Brasil ndo sinalizam



mudancas na atual
brasileiros.

Existem experiéncias positivas na direcdo
do Marketing Verde. Como o caso da Verdano,
empresa do setor de alimentacdo saudavel, que
apos solicitacdes de seus clientes e de pesquisa de
mercado, abriu a primeira loja no Rio de Janeiro
com projecOes de expansoes.

Iniciativas como esta podem ndo
atenderem as expectativas de organizaclGes e
consumidores, sobretudo se o Marketing Verde
ndo tiver a fungdo “via de mao dupla”. De um
lado relacionando com consumidores que tém
demandas por produtos sustentaveis e de outro
lado se envolvendo com projetos direcionados por
politicas verdes.  Casos de empresas como a
Sony, Nike e UPS sdo exemplos, para ilustrarem
tipos de projetos bem sucedidos, de empresas que
se engajaram com a questdo da sustentabilidade,
apresentados por Kotler (2007, p.256):

tecnologia dos carros

“A Sony reduziu a quantidade de metais
pesados — como chumbo, mercurio e cadmio —
sem seus produtos eletrénicos. A Nike produz
calcados que ndo contém PVC, recicla ténis
velhos e educa os jovens em questdes
referentes a conservagdo, reuso e reciclagem.

E a UPS atualmente esta transformando a sua

frota de 70 mil caminhdes de entrega em

veiculos ‘verdes’, adotando alternativas mais
limpas para o diesel e sua fumaca negra. Hoje
ela tem, em toda a América do Norte, cerca de

1.430 veiculos de baixa emissdo de poluentes

e 1.790 veiculos de baixissima emissdo de

poluentes. E estd trabalhando em parceria

com a Daimler Chrysler e a U.S.

Environmental Protection Agency para testar

células combustiveis movidas a hidrogénio e

outros combustiveis alternativos”.

Casos bem e mau sucedidos na
abordagem do Marketing Verde acabam por
refletir a existéncia de restricbes para com a sua
implantag&o. Polonsky (2011, p.1315) ressalta que
os problemas ocorrem “porque as empresas € a
sociedade ndo tém uma forma de célculo de valor
gue integra o ambiente natural, sem recorrer a
medidas financeiras que ndo tém significado
ambiental ou valor intrinseco”. Essa colocagio
amplia qualquer visdo que esteja circunscrita
apenas abordagens do tipo, promog¢éo de produtos
reciclaveis, menos poluidores ou sustentaveis. Ela
estd relacionada a atribuicbes mais amplas,
comprometidas com uma Politica Organizacional
Verde que seja integrada a evolucdo das
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sociedades, da consciéncia coletiva e de suas
demandas.

4. O Marketing Interno Verde (MIV)
“Devido a sociedade tornar-se cada vez mais
preocupada com o meio ambiente, as
empresas ja comecaram a modificar o seu
comportamento na tentativa de suprimir as
“novas” preocupagdes da sociedade. Uma
parcela significativa de empresas em todo o
mundo tem sido rapida em aceitar conceitos
como sistemas de gestdo ambiental e
minimizacdo de lancamento de residuos e
impactos ambientais que integram as questfes

ambientais em todas as atividades
organizacionais” (XAVIER e
CHICONATTO, 2014, p. 02).

Com mercados em continua

transformacdo e a ampliagcdo do segmento verde é
possivel vislumbrar a evolugdo do Marketing
Verde para a composi¢cdo de uma area especifica,
0 Marketing Interno Verde, representado aqui
pelo acronimo MIV. O conceito do MIV
corresponde a area do Marketing cuja atribuigdo é
promover produtos, que sejam funcionais, seguros
e sustentdveis do ponto de vista ecoldgico e
economicamente sustentavel, no ambiente interno
das organizagbes, visando a adesdo dos
colaboradores em todos os niveis funcionais e
hierarquicos, como parte integrante de uma
politica verde institucionalizada.

O conceito de MIV, enquanto derivacéo
dos conceitos de Marketing Interno e de
Marketing Verde considera os aspectos ecoldgicos
e ambientais das organizagdes. O MIV
corresponde a uma das areas do Marketing que

aplica  conhecimentos da  Administragéo
Mercadologica para promogdo de produtos
ambientalmente engajados, dentro das

organizagdes, visando os colaboradores internos.
O objetivo é promover conhecimento local, com
intencdes globais, de tarefas e atividades, cujos
efeitos esperados em acBes positivas dos diversos
atores sociais, conhecedores de sua importancia
enquanto integrantes de um sistema orientados por
demandas internas e externas e por politicas de
sustentabilidade.

O MIV, se inserido no contexto
estratégico das organizacGes, podera servir de
guarida para que principios de sustentabilidade e
responsabilidade ambiental sejam assimilados por
todos os membros, permitindo uma Visdo
gerencial compartilhada. Se o desafio para o
Marketing Verde ¢ identificar consumidores



dispostos a pagar por produtos ambientalmente
amigaveis Laroche, Bergeron, Barbaro-Forleo
(2001), para o MIV, a atribuicdo é engajar
colaboradores na promocéo de atividades internas
com destaque para a importancia que cada
processo tem para a contribuicdo da eficicia
global dos sistemas organizacionais e 0s produtos
oferecidos por estes.

A abordagem da disseminacdo da visdo
gerencial é tratada por Senge (2006, p.236) cujo
termo “visdo compartilhada” ¢ tratado para
representar “o primeiro passo para conseguir que
pessoas que ndo confiam umas nas outras
comecem a trabalhar em conjunto”. A “visdo
compartilhada” pode mudar “o relacionamento
das pessoas com a empresa. Em lugar de sua
empresa, ela se transforma em nossa empresa”.
Entéo, considera-se o enfrentamento de eventuais
problemas e dificuldades organizacionais de
maneira proativa que, neste contexto, esta
relacionada a percepcdo do valor dos elementos
facilitadores para uma abordagem integradora,
livre do termo “culpa” e mais proxima do termo
“compromisso”. Dois aspectos importantes para
impulsdo do MIV em direcdo a sustentabilidade
eficaz, ou seja, “parar de esperar que uma outra
pessoa faca alguma coisa, e resolva os problemas
antes que se transformem em crises” (SENGE,
2006, p.54). Um paradigma bem apropriado para
se pensar a abordagem pratica do MIV.

Sob esta perspectiva, a organizacdo
guando é tratada, por seus membros, como a
“nossa empresa”, evolui para um ambiente interno
favoravel e estimulante, que Minarelli (20009,
p-13) chama de “Inteligéncia Mercadologica”. Sua
proposicdo é que a Inteligéncia Mercadoldgica
estd naqueles que, segundo Minarelli (2009, p.13)
tem “um olhar diferente, um jeito de observar as
necessidades das pessoas, de ver o que esta sendo
mal feito, o que esta faltando e transformar as
percepcbes em oportunidades para prestar
servicos”, independe de que areas estejam
inseridas em suas organizagdes. Entdo, se existem
pessoas  NOS  processos  organizacionais,
independente do nivel tecnoldgico, e se existe a
influéncia das pessoas, sempre existirdo demandas
por alternativas que promovam a mudanga de
comportamentos. Um aspecto que é inerente ao
ser humano, que Porter (2009, p. 147), trata como
uma forma a ser tratada.

“Os comportamentos desejados sdo aqueles

que queremos convencer o publico-alvo a

aceitar, rejeitar, modificar ou abandonar. (...)

ScientiaAmazonia, v. 4, n.1, 35-46, 2015
Revista on-line http://www.scientia.ufam.edu.br

43

Jan-Abr ISSN:2238.1910
http://dx.doi.org/10.19178/Sci.Amazon.v4i1.35-46

uma modificagdo em um comportamento é
aplicavel quando seu publico-alvo esta
envolvido no comportamento desejado, mas
ndo no nivel ideal”. Abandonar refere-se aos
comportamentos (indesejaveis) atuais que
vocé deseja que seu publico-alvo pare de
apresentar’.

Se mudanca de comportamento ¢é
importante para melhorias de atividades internas
das organizagdes, a incorporagao e orientacdo para
introducdo do MIV néo seré diferente. O principio
que antecede a mudanca esta relacionado a
conscientizagdo ambiental. N&o se pode ignorar
que tdo importante quanto a “Inteligéncia
Mercadologica” ¢é a “Inteligéncia Ecologica”
associada a ela.

O processo de conscientizagdo ambiental
demanda a mudanga de comportamento, que em
geral é estimulado por adversidades graves que se
apresentam como ameacas a propria existéncia
humana. “As ameacgas atuais exigem O
desenvolvimento de uma nova sensibilidade, a
capacidade de reconhecer a rede oculta de
conexfes entre as atividades humanas e o0s
sistemas da natureza, e as sutis complexidades de
suas interse¢des”. Deve-se considerar, também, a
habilidade de adaptacdo do modo de vida a
“praticamente qualquer um dos extremos do clima
e da geologia que a Terra”. Estes aspectos
constituem caracteristicas ao tipo de inteligéncia
gue Goleman (2009, p.38) originalmente chamou
de “Inteligéncia Ecologica”, e que derivaram
outros diversos tipos de “inteligéncias” aplicaveis
as demandas contemporaneas.

A formulagdo dos aspectos que permitem
a identificacdo para a necessidade de uma nova
area para 0 marketing, o MIV, atenta a reflexdo,
sobre o papel da cultura empreendedora em
relacio ao  prop6sito  fundamental  das
organizagbes em quaisquer niveis ou setores. A
principio, quando se pensa o0 Marketing
contemporaneo, se pondera parametros que
atendam ao longo prazo, a abordagem estratégica
das organizacbes, e que sirvam de base ao
atendimento  das  futuras  geragbes de
consumidores. Pensar a relacdo do MIV com as
futuras geracBes permite observar que existem
afinidades com o empreendedorismo, enquanto
“processo pelo qual se faz algo novo (algo
criativo) e algo diferente (algo inovador) com a
finalidade de gerar riqueza para os individuos e
agregar valor para a sociedade” (FILION, 2004,
p.65), e especificamente, com as atividades



relacionadas ao intraempreendedor, aquela pessoa
“que desempenha um papel empreendedor dentro
de uma organizag¢dao” (FILION, 2004, pags. 65-
66).

Nesse contexto, o MIV pode ter
afinidades com empresas que tenham préticas
intraempreendedoras, em especial por conta de
aspectos comuns relacionadas a visao, a iniciativa,
a inovacdo ou a assuncdo de riscos de projetos
criados dentro das organizacdes que poderdo ter a
adesdo de colaboradores potencializada com
associacdo de préaticas baseadas no MIV. Assim,
na apreciacdo de uma ideia, que em geral passa
por crivos funcionais, como a producdo, financas
ou mercadoldgico, pode-se ter mais um elemento
gue possa assegurar sua viabilidade, o crivo e
acompanhamento do Marketing Interno Verde.

O Marketing Interno Verde como um
novo paradigma para a area mercadoldgica é
abrangente e pode envolver diversos segmentos de
mercados. Ele pode ser tratado no contexto do
planejamento estratégico e sua exequibilidade esta
relacionada as organizacdes com politicas de
estruturacdo de marketing interno associados ao
marketing verde.

Organizag0es diversas, empreendedoras e
as intraempreendedoras podem estruturar a area
do MIV como alternativa de garantia a projetos
ambientais sustentaveis. O pressuposto é que
colaboradores compartilnando  principios da
sustentabilidade, também possam contribuir com
as praticas mercadolégicas ambientais globais em
suas empresas. O MIV pode ser posicionado como
alternativa de norteamento da area mercadoldgica
em fungdo das tendéncias de mercado
relacionadas ao meio ambiente. Se inserido no
contexto de planejamento estratégico e politica
organizacional, podera contribuir para o propoésito
organizacional e sua eficacia.

5. Conclusédo

O Marketing Interno Verde, representado
pela sigla MIV, é apresentado como uma area
organizacional cuja estruturacdo é demandada em
funcdo das tendéncias contemporéneas de
sustentabilidade. ~ Suas  atribuicbes  estdo
relacionadas a promogdo de produtos ou servigos
ambientalmente  seguros  internamente  as
organizacdes. As orientacdes para sua concepcao
estdo baseadas nos principios que orientam as
atividades do Marketing Interno e do Marketing
Verde.
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@) Marketing Interno, enquanto
instrumento que permite a aplicacdo de técnicas e
principios de marketing dentro das organizacdes,
gera mudancas nas relacdes entre colaboradores.
Seu propdsito € melhorar desempenhos globais e a
qualidade de vida no ambiente de trabalho, através
da valorizagcdo dos produtos e servigos que Sao
gerados em operacdes com seguranca, garantindo
que a importancia dada a satisfacdo aos clientes
seja a mesma no ambiente interno e aos clientes
internos das organizagdes.

A ideia da ampliacdo da consciéncia
ambiental, em  pardmetros de  politica
organizacional, valoriza a adesdo do Marketing a
causas verdes e 0 seu envolvimento vai da
concepgdo a comercializacdo de produtos
ambientalmente seguros. Tal adesdo é traduzida
pela area do Marketing responsavel por praticas
de sustentabilidade, conhecida como Marketing
Verde. A associacdo das praticas de Marketing
Interno as praticas de Marketing Verde gera a
demanda para uma nova area. A propositura de
uma nova éarea dedicada, que consolide os
aspectos positivos de uma e de outra, estd
instituida por Marketing Interno Verde ou sob a
sigla MIV.

O desempenho e sobrevida de muitas
empresas no mercado globalizado tem relagéo
direta com suas capacidades de realizacGes e suas
relagbes com a economia no contexto das
demandas ambientais contemporaneas. As
empresas inovadoras e 0s  gestores
empreendedores tém papel fundamental na criacdo
de produtos, servigos ou processos sob principios
de sustentabilidade ambiental. Cabe ao Marketing
Interno Verde a cota de responsabilidade para a
promogdo do ambiente organizacional favoravel
para que estas praticas se realizem.

Divulgacéo

Este artigo € inédito e ndo estd sendo
considerado para qualquer outra publicacdo. Os
autores e revisores nao relataram qualquer conflito
de interesse durante a sua avaliacdo. Logo, a
revista Scientia Amazonia detém os direitos
autorais, tem a aprovacdo e a permissdo dos
autores para divulgacdo, deste artigo, por meio
eletronico.
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