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RESUMO: O mundo 3.0 é marcado por inovacdes tecnoldgicas, visdes de mundo e maior
entendimento nas &reas do conhecimento. Através desta evolugcdo, o conceito de
marketing 3.0 surgiu e hoje marca empresas e grandes corporacdes que seguem sua
metodologia garantindo assim, sua presenca Unica no mercado global. O objetivo da
pesquisa foi identificar, entre as empresas consideradas como as mais sustentaveis, de
gue maneira elas se enquadram na tipologia de empresas inovadoras na perspectiva do
marketing 3.0: propagadora, investidora e inovadora. Foi realizada uma pesquisa
qualitativa, documental com andlise de contetdo. As empresas utilizadas para a pesquisa
foram as 5 empresas brasileiras listadas no ranking das 100 maiores empresas
sustentaveis de acordo com a Corporate Knights, sendo elas: Banco do Brasil, Vale S.A,
Natura, Cemig e Grupo P&ao de Acucar. Os resultados indicaram que o Banco do Brasil
possui caracteristicas investidora e propagadora, a Vale inovadora e investidora, a Natura
propagadora e inovadora, a Cemig e o Grupo P&do de Acucar possuem caracteristicas
inovadora, propagadora e investidora.

Palavras-chave: Mundo 3.0, marketing 3.0, meio ambiente.

ABSTRACT: The 3.0 world is marked by technological innovations, visions of the world
and a more understanding about the knowledge himself. Through this evolution, the main
concept about 3.0 marketing was created, and today marks companies and major
corporations which follow your methodology, ensuring your unique presence in the global
market. The main objective of the research was the identification of the most sustainable
companies in the main concept about the 3.0 methodology, their behavior in the market as
well the perspective of the 3.0 marketing in: propagator, investidor and innovative. A
research involving quantities and documentary analysis. The 5 Brazilian companies used
in the research and listed in the rank of the 100 most sustainable companies in the world
according to the Corporate Knights was: Banco do Brasil, Vale S.A, Natura, Cemig and
Grupo Pao de Acucar.The final results demonstrated that: Banco do Brasil has investidor
and propagator traits, the Vale innovative and investidor, the Natura propagator and
innovative, and Cemig in conjunction with Pdo de AcuUcar innovative, propagator and
investidor.

Key words: 3.0 world, 3.0 marketing, environment.

1. INTRODUCAO

O objetivo do marketing é proporcionar aquilo que os consumidores realmente
querem e ndo comprar aquilo que n&o precisam. E preciso entender os reais desejos e
necessidades para satisfazé-los constantemente, garantindo seu espa¢co no concorrido
mercado.

A gestdo de marketing sofreu profundas mudancgas no decorrer dos tempos. Hoje,

o marketing 3.0 revoluciona a simples interacdo entre empresa e consumidor. Por esse
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motivo foi escolhido para estudo de empresas brasileiras onde encontram-se politicas e
meétodos de negociacdo e interacdo entre clientes e colaboradores, e se a empresa se
identifica com a metodologia do marketing 3.0.

Phillip Kotler (2010), considerado o pai do marketing, explica que uma empresa que
pratica o marketing 3.0 tem uma contribuicdo maior em termos de missdes, visbes e
valores a apresentar ao mundo, onde seu objetivo é oferecer solucbes para a sociedade,
nao apenas o “‘consumidor” em si.

O objetivo geral deste trabalho foi identificar entre as empresas consideradas como
as mais sustentaveis, de que maneira elas se enquadram na tipologia de empresas
inovadoras na perspectiva do marketing 3.0, apresentadas por Kotler et al (2010). Muitas
empresas hoje ainda ignoram as tipologias do marketing 3.0 impossibilitando sua
existéncia no mercado sendo este o principal problema encontrado.

Os objetivos especificos foram identificar quais empresas fazem parte do quadro
de marketing 3.0 no Brasil, e suas principais caracteristicas relacionadas a empresas 3.0.

Kotler et al (2010) afirmam que em tempos de crise econémica, o marketing 3.0
adquire relevancia ainda maior para os consumidores, quando sédo afetados por rapidas

mudancas e turbuléncias em todas as esferas.

2. REFERENCIAL TEORICO

Segundo Kotler e Keller (2006) “marketing deve ser a arte do planejar executar a
concepcao, preco, promocao e distribuicdo de ideias, criando, assim um fluxo constante
entre 0 mercado, garantindo a satisfacdo de seus clientes”. Ja para Hooley et al (2001)
"Marketing é o processo de planejamento e execucao entre custo, planejamento de ideias,
bens e servicos, criando a satisfacéo entre cliente e empresa”.

Para Las Casas (2010) o marketing teve seu inicio com base na troca. Para que
seja possivel a troca, 5 condicbes eram necessarias, sendo elas: envolvimento de duas
partes, cada parte possui algo de valor para a outra, capacidades de comunicacdo e
entrega, ambas podem aceitar ou rejeitar e condicbes que possibilitam lidar uma com a
outra.

A escolha do mercado alvo garante a fidelidade do publico em seu contexto, a
confianga no cliente em obter um servico exclusivo e na obtencédo de um valor acima da

media para o cliente (KOTLER e KELLER 2006). Isso é confirmado por Holley et al

42



REVISTA GESTAO, INOVACAO E NEGOCIOS - N.1, V.2, 2016

(2001)"[...] para a empresa triunfar em um mercado que estd em constantes mudancas €
preciso alterar e observar atentamente seus concorrentes e estratégias".

O marketing pode ser identificado como um processo social pelo qual individuos e
grupos obtém o que necessitam e desejam, por meio da criag&o, oferta e livre troca de
produtos e servicos de valor. E muito importante ressaltar que o mercado moderno néo é
0 mais 0 mesmo considerado anos atras. A era da globalizacdo marca empresas que
trocam informacgdes entre paises, empresas e pessoas ao redor do mundo em conjunto
com uma séria de outras tecnologias que fazem parte do mesmo plano (KOTLER e
KELLER, 2006).

A importancia de uma abordagem ligada ao mercado permitiu identificar a
importancia da constante atualizacdo. “[...] O marketing assume o risco de estudar e
identificar os principais indices de sucesso em um mercado e garantir que a empresa
obtenha lucro onde outras obtiveram fracasso" (KOTLER e KELLER 2006).

2.1 FERRAMENTAS DO MARKETING

Kotler e Keller (2006) descrevem. "Uma ferramenta bastante utilizada e conhecida
no meio profissional sdo os 4Ps e os 4Cs, ou nicho mercadolégico”. Os 4Ps do vendedor

se correspondem com os 4Cs dos clientes, conforme mostra o quadro:
Quadro n.01: 4P’s e 4C’s

Marketing (4P) Marketing (4C)
Produto Consumidor
Preco Custo

Promocéo Conveniéncia
Praca Comunicagao

Fonte: Kotler e Keller (2006), administracdo do marketing.

Kotler e Keller (2006) definem "Produto: variedade, qualidade, design,
caracteristicas; Preco: preco de lista, descontos, concessfes; Promocdo: vendas,
propagandas, relagcbes publicas e Praga: canais, cobertura, variedades". Para os 4Cs,
Kotler e Keller (2006), definem: " [..] cliente: solugéo; custo: para o cliente. Conveniéncia e
comunicacéao estao correlacionados com a praca e promogao."

Kotler e Keller (2006) afirmam que
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“[...] Deve-se entender que cada individuo possui uma necessidade
especifica. O entendimento e discernimento dessas ideias e diferengas garantem a
empresa, um bom negoécio e a certeza de que o cliente recebeu aquilo que
realmente desejava. O Marketing esta presente em todas as etapas gerencias
utilizando uma gama de ferramentas, estratégias e estudos para obtencdo de
resultados. Desde a matéria-prima de seu produto até a venda do mesmo, o
marketing esta presente em praticamente todas as etapas de producdo seja

interna ou externa”.

2.2 MARKETING E ESTRATEGIA

O marketing esta envolvido em diversos parametros que o diferem: cultura
organizacional, crencas e valores, estratégia com respostas eficientes e rapidas e taticas
de gerenciamento (HOOLEY et al, 2001).

Seguindo o conceito da estratégia baseada na obra de Hooley et al, (2001), estes
afirmam que no estudo do mercado pode-se analisar diferentes pontos que sao: mercado
e modelagem de negdcios (modela o agir dos negdcios), redes de produtos interligados,
mudancas de funcdes (nova era de estratégias) e alianca estratégica.

Ainda, Kotler e Keller (2006) descrevem que o desenvolvimento para os planos de
marketing tem como objetivo criar uma linha de conex@o com os clientes e mercado,
garantindo uma rede de troca de informacdes e atualizacdes. O maior objetivo do
marketing seria a obtencdo de um crescimento entre o mercado e os clientes, garantindo
sua estabilidade e uma rede em longo prazo que seja eficaz e que inove seu mix e
gerenciamento junto ao mercado. A estratégia é fundamental para os planos
mercadologicos garantindo, assim a fidelidade dos clientes. Para Kotler e Keller (2006)
"[...] dar aos clientes o que eles querem, ndo é o suficiente, é preciso dar algo mais que
possa garantir a satisfacao e suprir suas necessidades".

Para Hooley et al, (2001) "o marketing permite nos mostrar uma abordagem ligada
ao mercado que sempre estd em atualizagdo”. Assumindo o risco, 0 marketing estuda e
identifica os indices de sucesso e fracasso em um mercado para garantir que a empresa

obtenha lucro onde as outras obtiveram fracasso.

2.3 O MUNDO 3.0
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Antes de dar inicio a metodologia do marketing 3.0, é preciso voltar aos primérdios
da civilizacdo e conhecer como a raca humana foi se transformando até chegar ao que se
chama de mundo 3.0.

Na visdo de Ghemawat (2012), o mundo 1.0 deu inicio ao ciclo. Marcado pelo
mercantilismo, foi criada uma sociedade contra a globalizacdo e que acreditava que o
estado ndo deveria intervir de maneira alguma na sociedade. A propria sociedade julgaria
o mercado em geral.

Parte-se entdo para o mundo 2.0, onde Ghemawat (2012) mostrava como 0S novos
capitalistas totalmente contra a globalizacdo acreditavam intensamente no poder do povo
sobre a sociedade naquela época. Outro detalhe importante para Ghemawat (2012) era o
fator patriotismo. No mundo 1.0 praticamente ndo existia este conceito e todos
trabalhavam em beneficio proprio sem se preocupar com o meio. Em analise ao mundo
2.0, este fator aos poucos adquiriu forcas e se desenvolveu na sociedade, atraindo, assim
investimentos e empresas internacionais. As pessoas comecaram a explorar além das
fronteiras e a se relacionar com o desconhecido.

O mundo 3.0 por sua vez, ira incorporar todos os fatores do 1.0 e 2.0. A unido das
metodologias no mundo moderno procura consertar todos 0S erros e rever 0s principais
conceitos que antes ndo eram utilizados ou eram usados da maneira incorreta.

A sociedade 3.0 ndo se limita apenas em sua fronteira, pelo contrario, ela explora o
gue esta além e procura se relacionar com outras nacdes. Este fator € um dos principais e
mais importantes que o mundo 3.0 possui. Ghemawat (2012) menciona o0 quanto €
importante a questao do patriotismo 3.0 que ndo s6 ajuda seu meio, mas procura ajudar e
compreender tudo ao seu redor possibilitando uma relagdo saudavel entre outros povos.

O conceito mais importante de fato foi a criacdo de uma nova sociedade, mais
dindmica, social e interativa. Novas praticas de gestao sao criadas a partir destas ideias e
negdécios atingem novas fronteiras.

O grande marco do 3.0 € a unido em prol do bem mundial onde as questdes

ambientais e humanas sado priorizadas juntamente com a gestao da empresa.

2.4 MARKETING 3.0

O marketing 3.0 surgiu da ideia central do tratamento diferenciado aos seus
clientes. Com a base central da ideia de um mundo melhor, os clientes buscam cada vez

mais empresas diferenciadas que abordem suas necessidades mais profundas como

45



REVISTA GESTAO, INOVACAO E NEGOCIOS - N.1, V.2, 2016

justica, economia e realizacdo da misséo, visao e valor. Kotler et al (2010), ainda definem
o marketing 3.0 como o marketing humano, cujas necessidades dos clientes jamais
devem ser ignoradas.

As empresas praticantes do marketing 3.0, oferecem respostas e ainda esperanca
em um mundo, hoje dominado pelo caos e a desordem. Os clientes buscam empresas
responsaveis e diferenciadas e no marketing 3.0 elas se destacam principalmente por
seus valores, afirmam Kotler et al (2010).

Citando como um exemplo do marketing 3.0, o advergaming € a arte da
propaganda e divulgacdo de produtos nos jogos eletrénicos através de faixas, posteres e
outdoors. A industria de jogos se tornou hoje, uma das mais lucrativas em todo o mundo.
Temos jogos com custo muito maior de producdo do que um filme, por exemplo, explica
Ricardo Cavallini (2008).

Empresas através desta midia divulgam seus produtos e servicos a milhdes de
jogadores no mundo. Ricardo Cavallini (2008) define que a realidade alternativa criada
pelos jogos ajuda o consumidor a escolher aquilo que ele realmente procura dentro do
seu perfil. Um estudo feito pela Activision em parceria com a Nielson demonstrou que
70% dos jogadores acreditam na aplicacao de produtos reais no mundo virtual, tornam o
jogo mais realista e agradavel e que os 30% restantes acham que a presenca da
publicidade no mundo virtual, auxilia e influencia no processo de compra na vida real,
afirma Ricardo Cavallini (2008).

Assim como o advergaming, o marketing 3.0 em sua gama aborda areas
relacionadas com a tecnologia e a inovagdo. Kotler et al, (2010) resumem as principais
caracteristicas do marketing 3.0, definidos por ele como credos, também citados por
Tejon (2013):

Tabela n°1 caracteristicas 3.0

Ame seus clientes e respeite seus concorrentes.

Seja sensivel a mudanca e esteja pronto para se transformar.
Proteja seu nome.

Um cliente é diferente do outro.

Ofereca sempre um bom pacote por um preco justo.

Esteja sempre disponivel.

Conheca seus clientes.

0 N o O B W NP

N&o importa seu setor, sera sempre no setor de servigos.

46



REVISTA GESTAO, INOVACAO E NEGOCIOS - N.1, V.2, 2016

9 | Aperfeicoe sempre seu processo de negocio em termos de qualidade.
10 = Colete informacdes.
Fonte Kotler et al (2010)

As empresas terdo de se reinventar e realizar o mais rapido possivel a transicédo
dos limites antes seguros do marketing 1.0 e 2.0 para o hovo mundo do marketing 3.0. O
marketing 3.0 deve possuir a seguinte definicdo “[...] se sua empresa € amada, é capaz
de gerar valor, onde ela estd e onde vocé gostaria que ela estivesse” (KOTLER, et, al
2010).

Experiéncias no Brasil j& demonstram a influéncia do marketing 3.0 em sua
comunicacdo. Em 2011 a agéncia experimental Inova Comunicacdo, mantida pelo curso
de publicidade e propaganda, da Faculdade de Comunicacao e Biblioteconomia (Facomb)
da Universidade Federal de Goias (UFG), através de estudos e diversas andlises
conceituais sobre o marketing 3.0 realizado por seus alunos, conseguiu programar a nova
gestdo em sua direcdo executiva, modificando totalmente sua gestao interna.

E um notavel exemplo que demonstra o poder do marketing 3.0 se aplicado da forma
correta, criando resultados satisfatérios e uma mudancga positiva na gestdo empresarial. A
Inova em sua nova gestdo conseguiu: ganhos académicos profissionais e pessoais,
conhecimento do mercado de trabalho na prética, construir a dedicacdo e a ética e obter a
resolucao de problemas.

Para Kotler et al,(2010), as empresas devem suprir as necessidades mais intimas e
espirituais dos clientes. Isso significa afirmar que a empresa deve ser diferente se
comparada a outras, como uma empresa especial para seus clientes.

A mudanca juntamente com o desejo de melhorar o desempenho da empresa,
permitiu a Inova modificar seu padrédo de atendimento, e que seus alunos e integrantes

visualizassem o mercado na pratica se qualificando para os desafios atuais e futuros.

2.5 MARKETING VERDE

A ideia principal do marketing verde surgiu do conceito de preservacdo dos
recursos naturais de nosso planeta. Hoje se esta em um nivel alarmante, considerando os
desastres naturais e escassez de recursos causados pelo homem.

O uso irresponsavel podera acarretar futuramente em uma situacdo ainda mais
critica do que se vive hoje. Fuhr, et al, apud Castro (1996), cita que a preocupagao com

0S recursos, surgiu ao final da revolugéo industrial, onde a capacidade de controle do ser
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humano de alterar e controlar as forcas da natureza aumentou drasticamente,
acarretando em consequéncias positivas e negativas.

Isso tomou proporcBes alarmantes e despertou a atencdo das autoridades
ambientais. As questdes ambientais vem ocupando um lugar privilegiado em discussdes,
e a necessidade do homem investir em relagdo ao marketing verde.

A gestdo ambiental evoluiu mais precisamente na década de 1990, onde industrias
tanto nacionais como importadas, quebraram um importante paradigma com relacdo a
uma crenca de 1970, onde se afirmava que ideias ambientalistas confrontavam
diretamente no desenvolvimento econémico (BAROTO, 2007).

Até entdo, uma frase afirmada por Baroto (2007), e que muitos executivos antigos
usavam “A poluicdo é o preco do progresso” foi enfim eliminada. Nos tempos atuais, se
tem leis e regulamentos que devem ser seguidos a todo custo pelas empresas, e 0 néo
cumprimento delas leva a empresa a prejuizos milionarios.

As empresas de hoje estdo cada vez mais preocupadas, por isso adotam medidas
(cada vez) mais ecoldgicas para seus negocios. Desenvolvendo estratégias de satisfacéo
dos clientes, elas utilizam as ferramentas do marketing ambiental, também conhecido
como marketing verde ou Endomarketing, afirma Baroto (2007).

Grande parte da implementacdo do marketing verde, depende das empresas. Elas
sdo responsaveis por adotar estas medidas e estimular em seus consumidores o desejo

relacionado ao consumo para o tipo de produto fabricado.

2.6 SUSTENTABILIDADE

O modo de vida das pessoas mudou drasticamente com o avanc¢o da tecnologia e
suas revolucdes histdricas. Desde a revolugdo industrial, desencadeou-se uma série de
controvérsias e desigualdades envolvendo diversos fatores como renda, recursos,
ignorancia aos direitos e de um modo geral a sobrevivéncia do homem na Terra
(ZAMBON; RICCO, 2009).

O conceito de sustentabilidade surge, para modificar e quebrar todos os
paradigmas até entdo criados anteriormente. Ndo s6 a mudanca do homem em si, mas
principalmente a reforma politico estratégica, envolvendo as corporacdes e adocdo de
novas praticas envolvendo a sustentabilidade (ZAMBON; RICCO 2009).

O gue as empresas devem entender, principalmente as corporagdes, € buscar ir

além do seu proprio desenvolvimento. As politicas sustentaveis devem ocupar espaco no

48



REVISTA GESTAO, INOVACAO E NEGOCIOS - N.1, V.2, 2016

plano de metas e a¢des de qualquer empresa. A nobreza neste simples ato € identificada
guando a empresa cuida ndo s6 dela mesma, mas de toda uma geracdo, seja ela
presente ou futura.

O maior desafio das empresas no século XXI é obter e dominar o equilibrio entre
crescimento econdmico, a preservacao ambiental e reconhecer o direito de cada um,
comentam Zambon e Ricco (2009). A boa pratica destas acdes compele a empresa uma
boa imagem, excelente reputacdo e novas oportunidades de negdcios.

A disseminacao destes ideais devem ser implantados e aplicados na realidade de
qualquer empresa nos tempos de hoje. Isto ndo s6 garante a sobrevivéncia da empresa
no mercado, mas na sua “aparéncia’ e “avaliagdo” que ela recebe dos seus clientes.

A empresa “3.0” amplia seu mercado, garante a sustentabilidade e preservacao das
riquezas naturais e talvez o mais importante, as questdes sociais. Credidio, (2004), afirma
que no Brasil a criagio do CEBDS (Conselho Empresarial Brasileiro para o
Desenvolvimento Sustentavel), representa grupos especiais, empresas e 0 processo de
mudanca em sua gestdo e na maneira de fazer novos negdécios. Isto mostra que ja

existem empresas e 0rgaos nacionais, preparadas para o futuro.

2.7 EM BUSCA DA SUSTENTABILIDADE AMBIENTAL

A sustentabilidade se tornou hoje, uma peca fundamental para a sobrevivéncia da
empresa no mercado. As empresas que ndao adotarem medidas em relacdo ao meio
ambiente terdo suas imagens constrangidas e consequentemente perderdo seu mercado.

A seguir, um estudo de caso feito por Kotler et al, (2010), que mostra um pouco da
historia de cada empresa estudada e que adotaram medidas diferentes, todas com o
mesmo propoésito, a preservacao das riquezas naturais, sendo elas: Inovadora (assume
altos riscos), investidora (altos investimentos resultando em retorno financeiro) e
propagadora (gera consciéncia na mente dos clientes).

A Dupont (Inovadora), empresa quimica responsavel por mais de dois séculos de
inovacdes e produtos que mudaram a vida de milhares de pessoas: Nylon, Kevlar, Teflon
entre outros. Esta empresa, antes a mais poluidora dos EUA, hoje se tornou uma
empresa totalmente responsavel com a natureza, cumprindo a meta equivalente a 72% de
reducdo em sua poluigéo.

Hoje, uma parte consideravel de seu lucro vem de produtos sustentaveis. A Dupont

representa um bom exemplo da empresa inovadora. Ela inova/inventa produtos que néo
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agridem o meio ambiente e ainda tem o poder de reverter os danos causados através do
seu processo produtivo altamente sustentavel.

O processo de inovacao disrupta citado por Kotler et al, (2010) representa um
componente de estratégias que vai além da ideia de se tornar verde. A Dupont
demonstrou em seu curso na historia a inovacdo em sua gestdo. No séc XIX, a Dupont
era responsavel pela fabricacdo de pélvoras e explosivos. Com o inicio do uso de armas
biologicas, a Dupont se transformou em uma empresa de produtos quimicos. E finalmente
na era da conscientizacdo ecoldgica, a empresa se inovou fabricando produtos que
economizam energia.

Como consequéncia, a empresa inovadora é responsavel por assumir riscos muito
altos, pois, como qualquer projeto ou nova tecnologia, necessita de anos ndo s6 em
investimento quanto em estudos e aplicacbes. A missdao mais importante para um
inovador estd na capacidade de criar e inovar produtos que sejam capazes de salvar o
meio ambiente e o planeta em si.

A Wal-Mart (Investidora), empresa de varejo mundialmente conhecida teve um
passado um tanto quanto conturbado. Conhecida por sua falta de consciéncia em relagéo
as medidas sociais e ambientais, a empresa sofreu profundas criticas e chegou a ser
considerada por ambientalistas, como a mais ignorante no mercado.

Com cerca de 8% dos seus consumidores abandonando completamente a
empresa, em 2005 a Wal-Mart declarou que se tornaria uma empresa ecologicamente
responsavel. Investindo milhées, a empresa esperava obter maior ganho de eficiéncia
para cobrir seus altos custos.

Devido a seu porte e novos métodos de gestdo, a empresa em apenas um ano
tornou-se a maior varejista de leite e peixes organicos. Com seu poder de barganha,
influenciou seus fornecedores a adotarem medidas e métodos de embalagem/producao
mais eficientes.

Suas relagdes publicas melhoraram consideravelmente, resultando em criticos com
opinides mais favoraveis e relacdo a empresa. Outros no entanto, acreditam que a
empresa adotou métodos egoistas que visam apenas 0s custos, economizando
energia/custos, e aumentando a receita com a demanda de produtos verdes.

A definicdo principal para um investidor est4 na sua capacidade de investir em algo
gue ofereca retorno financeiro. Investidores também s&o responséaveis pelo financiamento

de projetos, em geral realizados pelos inovadores, ou em empresas proprias. Por
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exemplo: a Wal-Mart em 2005 investiu cerca de US$ 500 milhdes em suas lojas para
economizar custos.

O investidor pode ndo focar muito na questdo ambiental como o inovador, mas os
investidores compartilham a ideia de um mundo mais verde. Além do retorno financeiro,
eles também buscam retorno em imagem, valor da marca, relacdes saudaveis com
orgaos protetores do meio ambiente e na venda de produtos verdes.

O investidor possui uma participacdo muito importante, pois é ele o responsavel por
emprestar seus recursos financeiros em projetos sustentaveis.

A Timberland (Propagadora), ao contrario das demais, € lider mundial em design,
engenharia e marketing de calgados, vestuario e acessoérios valorizados por quem aprecia
o estilo de vida ao ar livre. E uma das empresas mais respeitadas no mercado.

Em seu ciclo de negdcios é responséavel pela realizacdo de eventos e consciéncia
ambiental ao redor do mundo. A Timberland utiliza materiais reciclados e totalmente sem
guimica no processo de fabricacdo dos produtos. Ela também atua na area de suporte a
comunidades mais carentes, aumentando consideravelmente sua influencia e
proporcionando uma imagem positiva da empresa no campo em que atua.

Em geral a empresa propagadora costuma ser de menor porte em um setor de alta
competitividade no mercado. Seu modelo de negdcio verde transforma seus valores
internos em uma vantagem bem mais competitiva no meio externo. Outra importante
missdo do propagador € gerar uma consciéncia na mente das pessoas sobre a
preservacao da natureza.

Ela forma e molda o mercado que ira adquirir os produtos comercializados pela
empresa inovadora e ainda proporcionara uma contribuicdo positiva para a empresa
investidora. O propagador também atua na disseminac¢éo dos ideais sobre a preservacao
junto aos empregados e consumidores.

Uma tecnologia interessante que a Timberland utiliza é o chamado rotulo
nutricional. Assim como o rotulo de um alimento, os rétulos da Timberland informam ao
consumidor, 0 preco e os impactos causados na producdo de determinado produto. Uma
das mais importantes atuacdes sobre educacao ecoldgica e desenvolvimento de praticas
inovadoras de negdécios, vem de empresas como a Timberland, que propagam estas
ideias em onde for possivel.

A unido destas trés esferas garante a sincronia perfeita que todas as empresas no
novo mundo devem possuir para dominar seu mercado. A sustentabilidade representa

uma acao direta do marketing 3.0, dizem Kotler et al (2010).
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Apresenta-se a seguir, uma lista com as cinco empresas brasileiras mais
sustentaveis, que ganharam seu respectivo lugar no ranking mundial por praticas
inovadoras, uma gestao financeira saudavel, linha de produtos inovadores e divulgacéo
de praticas de sustentabilidade. Todas estas empresas apresentam inovacao, mercado
variado, espaco para investidores, propagacdo da cultura brasileira e atendimento
especifico:

1. Natura Cosmeéticos.

Cia Energética de Minas Gerais.

Vale SA.

Cia Brasileira de Distribuicao (Grupo P&o de Acucar).
Banco do Brasil SA.

o bk~ 0N

Para Kotler et al (2010), as principais caracteristicas das empresas 3.0 e suas

respectivas tipologias sédo as seguintes:

Empresa Inovadora

1. Inventa ou inova produtos com grande potencial para salvar o0 meio ambiente.
Produtos considerados ecologicamente corretos.

Produtos que tém a capacidade de reverter os danos causados a natureza.

Tem a capacidade de alterar o seu mercado e seu tipo de empresa.

o b~ 0N

Atuam em geral nos setores de quimica, biotecnologia e energia.

Empresa Investidora

6. Altos investimentos para redesenho empresarial.

7. Investe através de compra ou gasto em algo que ofereca retorno financeiro.

8. Financiam projetos de pesquisa.

9. Investir na reducdo da poluicdo e uso de energia seja em: fabricas, industrias,
etc.

10. Busca retorno em outras areas: imagem, aumento no valor de sua marca, etc.

Empresa propagadora
11. Costuma ser uma empresa de menor porte em setores de alta tecnologia.
12. Cria consciéncia no publico em geral sobre a importancia do meio ambiente.

13. Atuam na disseminacéo de ideias sobre a protecdo da Terra em seu mercado.

52



REVISTA GESTAO, INOVACAO E NEGOCIOS - N.1, V.2, 2016

14. Desenvolvem praticas de negocios ecologicamente corretos.

3 METODOLOGIA

Para Gil (2010) os tipos de pesquisa sao definidos em diferentes categorias. Nesse
sentido, as principais foram utilizadas nesta pesquisa como a bibliografica e a
documental.

Para construcdo do referencial tedrico foi realizada a modalidade de pesquisa
bibliografica sobre assuntos pertinentes ao tema da pesquisa, baseado em diferentes
autores e pontos de vista. O estudo sobre o Marketing 3.0, as metodologias e principais
objetivos do marketing empresarial e os estudos sobre sustentabilidade e marketing verde
foram temas estudados.

Para tanto, a pesquisa identificou 5 empresas brasileiras que fazem parte da lista
das 100 empresas mais sustentaveis do mundo, ranqueadas de acordo com a Corporate
Knights uma empresa sediada em Toronto responsavel pela pesquisa e divulgacdo de
dados de empresas sérias e responsaveis em nivel mundial, envolvendo questdes como
finangas, marketing e midia em geral. O principal foco da Corporate Knights & promover
um sistema econdmico onde 0s precos, a economia, as questdes ecoldgicas e sociais
possam se unir em custo beneficio ou chamado de capitalismo limpo.

Em seguida, foi realizada, entre os dias 30 de outubro e 17 de novembro de 2013,
uma pesquisa documental, nos sites de cada uma dessas empresas, para alcancar o
objetivo da pesquisa.

A pesquisa documental apresenta “muitos pontos semelhantes com a pesquisa
bibliografica”. Podem ser elaboradas por meio de dados disponiveis e nao obtidos
diretamente das pessoas. Os websites foram o0s principais meios para obtencdo dos
resultados sobre as empresas.

A andlise e a interpretacdo dos dados foi realizada por meio da andlise de
conteudo, de forma objetiva, sisteméatica e qualitativa. Analise de conteudo é “considerada
uma técnica para o tratamento de dados que visa identificar o que esta sendo dito a
respeito de determinado tema” (VERGARA 2010).

4 RESULTADOS E DISCUSSAO

Os estudos e andlises feitas nos websites das empresas brasileiras permitiram a

identificacdo de alguns pontos importantes. Todas elas possuem espacos voltados para
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investidores, fornecedores, descricdo detalhada sobre a empresa como: histéria, missao
visdo e valor, informacfOes sobre o mercado e atendimento especifico. Isso permite a
empresa uma relacdo saudavel com o seu publico em geral.

Na questdo ambiental, todas apresentam um campo especifico sobre
sustentabilidade, no qual se desenvolvem novas ideias, novos produtos e investimentos
para garantir o bem estar ambiental. A propagacdo das ideias e 0s investimentos
realizados representam o poder das empresas 3.0.

Na questdo empreendedora, as empresas apresentam alto investimento em seus
funcionéarios. Questdes como saude, seguranca, disponibilidade de carreiras e programas
de treinamento, espaco para consultores e vendedores e transparéncia garantem a
inovacdo que a empresa juntamente com seus colaboradores precisam alcancar para
garantir o sucesso da empresa no mercado.

Na questdo de Marketing, a disponibilidade das informagbes sobre eventos
realizados na empresa, assim como a questdo do patriotismo muito citado no mundo 3.0,
identificam a imagem da empresa no mercado moderno.

A questdo cultural também € muito presente nestas empresas. A propagacdo da
cultura brasileira no mercado externo garante uma imagem positiva para a empresa e cria
uma marca Unica que demonstra o modo de fazer negécio brasileiro. Uma boa imagem
garante bons negocios e uma cartela fiel de clientes no marketing 3.0.

A visita aos sites das empresas proporcionou a identificacdo das caracteristicas 3.0
de cada empresa afirmadas por Kotler et al (2010):

4.1 BANCO DO BRASIL

Fundado em 12 de outubro de 1808, o Banco do Brasil S.A é uma instituicdo
financeira brasileira, estatal, constituida na forma de sociedade de economia mista. Lucro
liqguido em 2011de R$ 12.126 milhdes.

O Banco do Brasil:

e Incentiva a propagacdo de ideias sustentaveis além de promover a inclusdo

social através do agenda 21 (programa de sustentabilidade e investimentos).

¢ Financia e investe em atividades de geracao de trabalho e renda.

¢ Incentiva os funcionéarios a atuarem em ag¢des sociais.

e Capta recursos para apoiar acdes vinculadas ao desenvolvimento social.

e Disponibiliza dados especificos e tratamento diferenciado para seu mercado

(investidores, acionistas, relatérios, etc).
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e A empresa assume uma responsabilidade na gestdo dos clientes e funcionarios.

e Investe na educagdo corporativa permitindo o desenvolvimento pessoal e
profissional dos funcionarios.

A empresa Banco do Brasil se identificou como sendo uma empresa investidora e
propagadora, por realizar altos investimentos, tanto préprio, quanto externo, além de
promover a interagdo da empresa com o desenvolvimento sustentavel. Possui um
programa chamado agenda 21 totalmente voltado para a questdo do desenvolvimento
sustentavel.

4.2 VALE S.A

Fundada em 1942, a Vale € considerada umas das maiores mineradoras do
mundo. A gigante brasileira é hoje uma empresa privada de capital aberto. E considerada
a maior mineradora de ferro do mundo e a segunda maior na questdo do niquel. Lucro
liguido em 2011 de R$ 37,8 bilhdes.

A Vale S.A:

e Possui um amplo campo de atuacéo no Brasil e em mais de 30 paises.

e Disponibiliza dados especificos e possui tratamento diferenciado para cada
mercado especifico (Relatérios anuais, informacdes financeiras, etc).

e Atua nos campos de mineracdo, siderurgia, logistica e energia caracterizando
uma empresa inovadora por assumir e controlar diversos tipos de tecnologias
gue exigem inovagao constante.

e Possui um codigo de conduta e indice de desempenho especifico para
fornecedores.

e Proporciona programas de treinamento e educacdo empresarial para 0s
colaboradores.

e Ampla participagdo em eventos e transparéncia nos resultados da empresa.

A empresa Vale S.A se identificou como uma empresa inovadora e investidora, por
trabalhar em um ramo que constantemente necessita de novas tecnologias e novos
projetos para preservagcdo ambiental. O investimento na imagem da empresa
internacionalmente e os programas de investimento interno, também concedem o titulo de
marca 3.0 a Vale S.A.

4.3 NATURA
Empresa brasileira que atua no setor de produtos de beleza e tratamentos

especiais. Foi fundada em 1969 e hoje atua em mais de 6 paises. Tem uma estimativa de
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mais ou menos 5.000 colaboradores e mais de 1,5 milhdo de consultores. Lucro liquido
em 2011 de R$ 861 milhdes.
A Natura:

Tem pagina exclusiva para consultores com informacdes especificas.

Site proprio para investidores e o mercado financeiro em geral.

Programas como “acolher” premiam consultores que ajudam nas comunidades

locais através de acdes sociais.

Ampla linha de produtos com recursos reciclados, extracdo sustentavel e

utilizacao de refil.

Promovem o nome “Brasil” no mercado exterior com produtos tipicos e

exclusivos.

A Natura se identificou como uma empresa propagadora e inovadora por possuir

programas e promover auxilio em comunidades locais. Sua linha de produtos inovadores

e ecolégicos ndo agride o meio ambiente além de promover a imagem do Brasil no

mercado externo garantem a marca 3.0 a Natura.

4.4 CEMIG
Fundada em 1952, a CEMIG é classificada um dos mais importantes grupos no

segmento de energia elétrica no Brasil. Considerada uma companhia de capital aberto,

possui cerca de 117 mil acionistas em mais de 30 paises. Lucro liquido em 2011de R$ 2,3

bilhdes.

A Cia Energética de Minas Gerais (CEMIG):

E referéncia mundial em sua gest&o sustentavel.

Possui investimentos em diversas areas de fontes renovaveis.

Investimentos em sua tecnologia, otimizando a relacdo da empresa com o
mercado.

Atua em projetos ambientais, culturais e sociais de grande porte, além de
realizar também altos investimentos na sua gestédo de recursos humanos.
Transparéncia na divulgacdo de dados que abrange todo seu mercado,
incluindo o financeiro.

Grandes oportunidades de carreiras e programas de estagios.

A CEMIG foi identificada como uma empresa inovadora, propagadora e investidora.

Sua participacéo na cultura geral, investimentos em tecnologia e constante atualizagao,
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além da gestdo de recursos humanos garantem o lugar da empresa no marketing 3.0.
Sua presenca no mercado mundial e promocao da marca brasileira mostram o poder da
empresa no mercado.
4.5 GRUPO PAO DE ACUCAR

Considerada a maior empresa de varejo do Brasil, o gigante € controlado pelo
grupo francés Casino. A empresa conta hoje com cerca de 1800 lojas e com uma média
de 150.000 mil funcionarios nas lojas brasileiras. Lucro liquido em 2011 de R$ 718
milhdes.

O Grupo Pao de Acucar:

e E controlado pelo grupo francés Casino que detém o poder de mais de 13
empresas.

¢ Mantém uma série de projetos, programas e ac¢des especificos que buscam
um desempenho superior em aspectos econdmicos, sociais e ambientais.

e Possui diversos programas e projetos voltados para a reciclagem, um deles
sendo o “programa estagao de reciclagem” em parceria com a Unilever, que
disponibiliza pontos de entrega voluntaria de materiais reciclaveis.

e Possui uma gestdo controlada e rigida sobre residuos e o descarte da
maneira correta.

e Incentiva a pratica de esportes com diversos programas e patrocinios.

e Programas para estudantes e jovens aprendizes que proporcionam o
crescimento e a aprendizagem.

e Transparéncia na divulgacdo dos dados e mercado especifico (investidores,
acionistas, etc).

O grupo Pao de Acucar foi identificado como uma empresa propagadora, inovadora
e investidora por adotar medidas ecologicamente corretas em seus produtos, investir na
educacéao e desenvolvimento além do tratamento diferenciado para cada tipo de mercado.
Possui influencia no mercado externo, além de promover a imagem do Brasil no mundo.
Conta com uma gama extensa de empresas que garantem a esta organizacdo seu lugar
no marketing 3.0.

A tabela a seguir mostra uma relagéo das caracteristicas das empresas juntamente
com as empresas selecionadas e seu enquadramento especifico de acordo com cada

uma.
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Tabela n°2: Tipologias 3.0.

Inovadora Investidora Propagadora
Empresas | 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 | 13 | 14
Banco do X X X X X
Brasil
Vale S.A X X X X X X X
Natura X X X X X X
Cemig X X X X X X X X
Grupo Pao | X X X X X X X X X
de Acucar

Fonte do autor.

5. CONSIDERACOES FINAIS

O estudo sobre o marketing permitiu uma analise aprofundada sobre como o a
evolucdo da gestdo empresarial cresceu desde o mundo 1.0

Depois de um longo periodo de tentativas, novas ideias e metodologias, o
marketing alcanca uma nova evolucao se transformando no marketing 3.0.

N&o s6 como o marketing, mas o mundo também se transformou para seguir as
novas tendéncias e o jeito 3.0 de fazer negécio. Empresas hoje no mundo, principalmente
empresas brasileiras, ja se enquadram neste segmento e estdo prontas para encarar 0
futuro competitivo no mundo 3.0.

No principio empresas nao tinham visdo, estratégia ou qualquer tipo de
preocupacdo com o meio ambiente. Depois de um longo processo de transformacdes e
fases de grandes mudancas no mundo e no mercado, elas alteraram seu jeito de
empreender.

A principal caracteristica do mundo 3.0 em conjunto com o marketing 3.0 € a
cooperacao e o diferencial que cada empresa pode oferecer. O mercado, assim como 0s
clientes, evoluiu e se tornaram exigentes e para as empresas conseguirem atender a
demanda crescente € necessaria uma mudancga na sua gestao interna.

Empresas que ndo conseguirem se enquadrar neste modelo de gestao terdo sérios
problemas na questdo de sobrevivéncia, pois a tendéncia é os clientes em conjunto com
as empresas caminhem juntos rumo ao mundo 3.0. A guestdo da sustentabilidade
também €& um fator muito importante que diferencia empresas responsaveis das

irresponsaveis.
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O mundo nao sobrevive sem 0 meio ambiente e cabe aos empreendedores 3.0
cuidarem deste patrimonio tdo importante, ndo s para a geracao presente, mas também
para os futuros habitantes pertencentes a geracao futura, para que eles possam continuar
com o legado de sustentabilidade e responsabilidade empresarial.

Os resultados da pesquisa indicaram que o Banco do Brasil possui caracteristicas
investidora e propagadora, a Vale inovadora e investidora, a Natura propagadora e
inovadora, a Cemig e o Grupo Pao de Acucar possuem caracteristicas inovadora,
propagadora e investidora. Nesse sentido, essas s@o as principais caracteristicas que as
empresas que ainda ndo alcancaram o nivel 3.0 podem seguir se desejarem caminhar na

perspectiva estratégica do marketing 3.0.
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