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RESUMO

Atualmente os programas de sustentabilidade das organizagdes estdao diretamente relacionados
com o aumento de sua lucratividade. Com consumidores mais exigentes e conscientes as
empresas tém utilizado estas mudangas como forma estratégica de divulgacdo de suas praticas
nas midias sociais como forma de melhorar a sua imagem. O método utilizado para esta pesquisa
foi bibliografica com a utilizagcdo dos principais autores que abordam este tema. O objetivo foi
demonstrar os beneficios proporcionados pela divulgacdo das praticas sustentaveis das
organizacdes através do marketing digital. Através da pesquisa concluiu-se que varios sdo os
beneficios tais como melhoria na imagem da empresa, custo zero para a divulgac¢do, alcance mais
facilmente de seu publico alvo, etc.

Palavras-chave: Midias digitais, Sustentabilidade, Gestdao Ambiental.

USE OF DIGITAL MEDIA AS A TOOL OF CORPORATE DISCLOSURE OF ENVIRONMENTAL
MANAGEMENT: A RELATIONSHIP BETWEEN SUSTAINABILITY AND PROFITABILITY

ABSTRACT

Currently sustainability programs of organizations are directly related to the increase of its
profitability. With more demanding and aware consumer companies have used these changes as a
strategic form of disclosure of their practices in social media as a way to improve its image. The
method used for this research was literature with the use of the main authors who address this
topic. The objective was to demonstrate the benefits of sustainable practices for the disclosure of
organizations through digital marketing. Through research it was found that there are several
benefits such as improved image of the company, zero cost to the disclosure, more easily reach
your target audience, etc.
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1. INTRODUGAO E OBJETIVO

Ndo ha mais como uma organizagao
manter-se competitiva perante o0s seus
concorrentes sem implantar uma gestdo
sustentdvel em seus negdcios. Cada dia mais
com o fendbmeno da globalizagdo o conceito
sustentabilidade vem sendo disseminado
entre as corporacdes e a prépria sociedade.
Para isto estas organizagbes procuram
ferramentas,

desenvolver  politicas e

adequando-se as novas legislagcbes
ambientais.

As empresas vém percebendo que o
numero de clientes chamados
“ecologicamente corretos” vem aumentando
gradativamente. Assim empresas que
procuram expandir seus negocios
arrebanhando novos clientes nao podem
deixar de investir em sustentabilidade vinda
assim a conquistar novos clientes que se
traduz em aumento de lucratividade.

Devido ao grande aumento de
consumidores que buscam adquirir somente
produtos de empresas que ndao degradam o
meio ambiente, os gestores devem identificar
uma maneira satisfatéria tanto para a
empresa quanto para o consumidor de
desenvolver programas de gestdo ambiental
que, mesmo em longo prazo, fornega um
retorno desejavel a organizacao.

Além da questdo ambiental, o

consumidor hoje estd muito atento e

demonstra preocupagdo com o ambiente em
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gue estamos vivendo e ird cada vez mais
apoiar empresas que se preocupam com isto,
gue conscientizam a populacdo sobre o
assunto e tenham politicas a favor do meio
ambiente (MANANGEMENT, 2007).

Para muitos gestores que estdo
atentos aos novos consumidores, tal fato tem
se tornado uma ferramenta poderosissima
em suas maos, pois as empresas tém
aproveitado estes programas para se
promoverem e mostrarem aos seus clientes
gue estdo realmente preocupados com a
questdao ambiental, e que estdao investindo
financeiramente para reduzir a sua
degradacao, criando metas para projetos que
trardo resultado para o ambiente e para a
sociedade em geral. Ao agir desta maneira as
empresas estdo fidelizando seus clientes em
suas marcas e tornando-se mais competitiva
no mercado.

Esta pesquisa tem por objetivo
demonstrar através de um levantamento
bibliografico os beneficios proporcionados
pela divulgacdo das praticas sustentdveis das

organizacoes através do marketing digital.

2. METODOLOGIA

Este estudo teve cardter bibliografico,
resgatando autores consagrados para a
discussdo do conceito de desenvolvimento
sustentavel e sustentabilidade. Os textos de
autores como Bazoli (2009), Silva (2005),
Savitz (2006), Porter e Linde (1995)
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forneceram embasamentos tedricos e dados
bibliograficos que permitiram discussdes

acerca do tema proposto.

3. RESULTADOS
3.1 Sustentabilidade e Desenvolvimento
Sustentavel

O conceito de desenvolvimento
sustentdvel provém de um processo historico
que reavalia a relagdo existente entre
sociedade civil e seu meio natural. A empresa
retira do meio ambiente por intermédio de
matéria prima e transforma em produto para
satisfazer seus clientes. A ideia de
sustentabilidade esta ligada a persisténcia de
certas caracteristicas necessdrias e desejaveis
de  pessoas, suas comunidades e
organizagdes, e 0Ss ecossistemas que as
envolvem, dentro de um periodo de tempo
longo ou indefinido (BAZOLI, 2009).

A sustentabilidade e o
desenvolvimento sustentavel afloram nesse
cendrio ndo como uma questdo dicotbmica,
mas proprio de um processo cuja primeira se
relaciona com o fim, ou o objetivo maior, e o
segundo com o meio. Esta distincao,
contudo, estd imersa a uma discussdo
ideoldgica que se insere em pensar algo para
o futuro ou se preocupar com agdes
presentes e impactos no futuro (SILVA,
2005). Entende-se que o desenvolvimento
sustentavel é o que atende as necessidades

das geragcOes presentes sem comprometer a
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possibilidade das geracoes futuras

atenderem as suas proprias necessidades.

3.1.1 Sustentabilidade e o Triple Bottom
Line

Conhecido como Triple Bottom Line
(3BL), ou tratado nacionalmente como Tripé
da Sustentabilidade, este termo foi originado
em estudos de John Elkington e retrata por
Savitz (2006) onde sugere que as empresas
observem para medir seu sucesso ho
desenvolvimento ndo somente os aspectos
econdmicos, mas também  questdes
ambientais e sociais.

Esta preocupagdo surge a partir do
momento em que, para uma empresa atuar
no mercado se faz necessaria observar
fatores como os danos ambientais que esta
pode gerar questdes de imagem da empresa,
reputacao, além dos aspectos sociais, ou seja,
o desenvolvimento que esta empresa pode
trazer tanto para a sociedade como para seus
colaboradores, gerenciamento de talentos,
infraestrutura oferecida para seus membros
e outros.

Savitz (2006) afirma ainda que o Triple
Botton Line capta a esséncia da
sustentabilidade por medir o impacto das
atividades da organizacdo no mundo, além
de que o impacto positivo deste reflete em
um aumento no valor da empresa, incluindo

seu valor de rentabilidade, acionistas e seu

capital social, humano e ambiental.
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Para melhor apresentar este modelo
de desenvolvimento sustentdvel Barbieri traz
as seguintes definicGes para as dimensoes
tratadas por Savitz (2006):

Dimensao social -
preocupagao com 0s
impactos sociais das
inovagdes nas comunidades
humanas dentro e fora da
organizagdo (desemprego;
exclusdo social; pobreza;
diversidade organizacional
etc.); dimensao ambiental
— preocupagao com 0s
impactos ambientais pelo
uso de recursos naturais e
pelas emissoes de
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poluentes; dimensao
econdmica — preocupacao
com a eficiéncia econdmica,
sem a qual elas nao se
perpetuariam. Para as
empresas essa dimensao
significa obtengao de lucro
e geragao de vantagens
competitivas nos mercados
onde atuam. (BARBIERI,
2010; grifo do autor)

A tabela 01 apresenta, de forma
simplificada os aspectos de Savitz e alguns
pressupostos que envolvem cada uma das

dimensdes do desenvolvimento sustentavel.

Tabela 01. O Tripé da Sustentabilidade — The Triple Bottom Line.

Economico

Ambiental Social

Vendas, lucros, ROI

Qualidade do ar

Praticas trabalhistas

Impostos pagados

Qualidade da 4gua

Impactos da Comunidade

Fluxos monetarios

Uso de energia

Direitos humanos

Criacdo de postos de

trabalho

Residuos produzidos

Responsabilidade pelo

produto

Fonte: Savitz (2006, p. 16) (adaptado pelo autor)

O desenvolvimento sustentavel sobre
o olhar do 3BL n3do é observado pelas
empresas visto que em sua grande maioria a
Unica preocupacao é o lucro, assim a
sustentabilidade tende a ser vista como um
principio fundamental da administracao
eficiente, onde o diferencial para estas
praticas esta em tornar-se concedido de que
o mercado tem por caracteristica o fundo
financeiro, muitas vezes abordado como o

Unico mecanismo para o sucesso.

3.2 Gestao Ambiental

A gestdo ambiental (GA) é o principal
instrumento para se obter um
desenvolvimento industrial sustentavel. O
processo de gestdo ambiental nas empresas
estd profundamente vinculado a normas que
sdo elaboradas pelas instituicGes publicas
(prefeituras, governos estaduais e federais)
sobre o meio ambiente. Essas normas fixam
os limites aceitdveis de emissdao de

substancias poluentes, definem em que
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condicOes serdao despejadas os residuos na
natureza, proibem a utilizagcdao de substancias
toéxicas, define a quantidade de dgua que
pode ser utilizada, volume de esgoto que
pode ser lancado etc (DIAS, 2011; MAIMON,
1996).

De acordo com Navarro (2006), tem-
se como exemplos de gestdao ambiental o uso
de técnicas para a recuperacdo de dreas
degradadas, técnicas de reflorestamento,
métodos para a exploragdao sustentdvel de
recursos naturais, e o estudo de riscos e
impactos ambientais para a avaliagdo de
novos empreendimentos ou ampliacdo de
atividades produtivas.

Segundo Porter e Linde (1995), a
Gestdao Ambiental vem se tornando um plus
na competitividade além da questao
ambiental ser um fator de grande
importancia para a melhoria da qualidade de
vida - o que gerou a necessidade de que as
empresas se atentassem a isso - ela também
pode trazer muitos  beneficios as
organizagoes, podendo assim ser considerada

uma vantagem competitiva.

3.3 Marketing Digital

O marketing é um segmento muito
importante para todas as organizagbes se
destacarem no mercado nacional e global,
uma ferramenta extremamente importante
em uma organizagdo, o marketing é

responsdavel boa parte por todo o
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desenvolvimento e lucratividade da empresa,
na qual se volta n3o apenas para
simplesmente vender algo, mas conquistar e
criar no consumidor uma necessidade ou um
desejo.

No mundo de hoje com grandes
avangcos e mudancas significativas as
empresas precisam estar antenadas para
acompanhar as evolugdes ocorridas com
tanta frequéncia, ja que no mercado ha uma
grande competicdo de empresas, dessa
forma as empresas estd utilizando do
marketing digital para alcancar areas,
conquistar novos clientes e atingir metas
visando sempre o lucro, pois hoje as
empresas nao precisam mais utilizar de
grandes espagos para conseguir fazer uma
venda, basta somente ter um meio digital
ligado a internet para efetuar uma venda e
de tal forma uma compra. E com essa
revolugdo muitas empresas com pouco
capital podem utilizar as redes como areas no
qual possam fazer suas vendas, alavancar
rendas e alcangar patamares mundiais.

O marketing evoluiu e assim passou a
ter outro perfil nas empresas, hoje um novo
marketing estd no mercado conquistando
empresas e se fazendo necessario para a
sobrevivéncia da mesma. Diante disso a nova
onda de tecnologia trouxe para as
organizacdes uma nova visdao de valores e
missOes diferenciando das aplicadas nos

antigos conceitos de marketing, dessa forma
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o marketing 3.0, como é chamada esse novo
conceito, dispde de uma pratica
fundamentalizada nos principios de uma

sociedade ainda mais atualizada e exigente.

4. DISCUSSAO
4.1 Marketing digital na gestao ambiental

Seguindo com a linha de que as
pessoas atualmente estdo cada vez mais
exigentes, e que o mundo globalizado esta
em favor disso podemos dizer que os dois
assuntos se casam quase que uma forma
perfeita. O meio digital € uma porta aberta
para o mundo possibilitando ligacdo direta
com seu publico e até outras regides,
expandindo o negdécio e avangando
fronteiras, sem custos altos, apenas exigindo
criatividade e tecnologia, assim é com redes
sociais, ponto de encontro de diversos perfis
seja individualista ou corporativista.

Unindo a sustentabilidade a essa era
digital, o marketing se enriquece podendo se
aproveitar das midias para propagar o qudo a
responsabilidade ambiental e social assumida
por uma empresa pode ser muito mais
acessivel do que se espera, o resultado
obtido com esse meio leva os conceitos de
sustentabilidade mais expandida, e atrai os
consumidores que seguem esse tipo de
comportamento consciente, sem contar que
a empresa sai ainda mais no lucro.

O marketing digital utiliza-se de uma

abordagem da internet e outros meios
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digitais como instrumento para atingir os
seus objetivos, e fazer chegar ao alcance de
todos a consciéncia da gestao ambiental, pois
propagando nas midias digitais expressivas as
atitudes tomadas pela organizacdo fara que
chegue ao conhecimento de todos de uma
forma mais rapida e eficaz a preocupacdo

sustentavel da empresa.

4.2 Beneficios das Praticas Sustentaveis

Porter e Linde (1995) revela que
através das implantacoes da Gestao
Ambiental, ja efetuadas nas empresas,
diversos resultados positivos foram obtidos.
Além de ter competéncia para concorrer, ou
até mesmo sair na frente da concorréncia,
alcancam: a reducdo de custos; a
possibilidade de conquista de mercados
internacionais, por adequar-se a normas de
exigéncia comercial; o cumprimento as
exigéncias das legislagbes ambientais
vigentes; e a melhoria da imagem da
empresa pela implantagdao de um modelo de
administracao responsavel. Porém,
naturalmente, ndo se pode afirmar que todos
os setores empresariais ja se encontram
conscientizados da importancia da gestdo
responsavel dos recursos naturais.

Segundo Skaf (apud DIAS, 2011,
p.185), “as empresas sofrem sérias pressoes
para modificar seus processos produtivos e
produtos, pois em sua grande parte

exportam para paises desenvolvidos onde as
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exigéncias ambientais sdo maiores por parte
dos consumidores”. Logo, as empresas
socialmente responsdaveis, preocupadas com
a preservacgao e interessadas em competir no
mercado externo, trabalham cada vez mais
para se adaptar a produgdo limpa. Esse
movimento provoca um efeito cascata, pois
elas passam a exigir cada vez mais o
certificado de gestdo ambiental de seus
fornecedores. Ainda pode-se dizer que os
clientes melhor se conscientizam e se
preocupam com essa questdo ambiental,
aumentando ainda mais a pressdao para
reducdo dos impactos ambientais causados

pelas empresas.

5. CONCLUSAO

Ndo hd mais como gerir uma
organizacdao sem levar em consideracdao o
fator sustentabilidade. Programas adotados
pelas empresas tidas como socialmente
responsaveis tem se tornado uma estratégia
de crescimento em suas vendas. Os
consumidores vém  tornando-se  mais
consciente e exigindo mais das empresas.
Neste sentido as organizacbes estdo
utilizando as midias sociais como forma de
divulgacdo de seus programas de
responsabilidade social.

Muito mais pessoas estdo tendo
acesso as midias sociais. Tém utilizado desta
ferramenta tanto para buscarem seus

direitos quando se sentem injusticadas como
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também para divulgar as experiéncias
positivas de suas aquisi¢des.

Por se tratar de uma ferramenta
praticamente gratuita muitos s3o os
beneficios das organizacdes em utilizar as
midias sécias. Entre elas podemos citar os
custos que sdao praticamente zero; a
facilidade de se comunicar com o seu publico
alvo; a abrangéncia de uma noticia em curto

periodo de tempo, etc.
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