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RESUMO

O marketing ambiental também conhecido como marketing verde tem tomado
crescentemente propor¢Bes de destaque na midia e consequentemente na
sociedade. Em busca de produtos mais sustentaveis o consumidor tem procurado
empresas que ndo se preocupam apenas com qualidade ou preco mas com as
consequéncias que estdo causando ao meio ambiente. Objetivando mais destaque
no mercado para as empresas 0 marketing ambiental vem como uma de
diferenciacdo. Este estudo analisou o impacto do marketing ambiental no consumo
de carne bovina, procurando conhecer as influéncias da adoc&do de praticas
ambientais. Neste estudo, objetivou-se correlacionar o perfil dos consumidores de
carne bovina, com o perfil demandado pelo mercado de carne bovina. Para a coleta
de dados, foram elaborados questionarios os quais foram aplicados aos
consumidores de carne no estado do Tocantins, para identificar as principais
exigéncias na escolha do consumidor na compra da carne. Também foram feitas
pesquisas em empresas de carne bovina, e coleta de alguns dados disponibilizados
pelas mesmas. Em conclusédo realizou-se uma comparacdo do demandado com o
gue as empresas tem ofertado e se esta havendo uma correspondéncia ao que o
consumidor tem esperado. Os resultados apontam o uso de acdes de marketing
ambiental de forma estratégica, impulsionando a adoc¢édo de acdes em prol do meio
ambiente, visto que, exceder aos cumprimentos da legislacdo vigente traz

beneficios, como melhoria da imagem da empresa.

Palavras — chave: Carne Bovina, Marketing ambiental, Sustentabilidade.



ABSTRACT

Environmental marketing also known as green marketing has increasingly
taken prominent proportions in the media and consequently in society. In search of
more sustainable products the consumer has been looking for companies that do not
only care about quality or price but with the consequences they are causing to the
environment. Aiming more prominence in the market for companies environmental
marketing comes as one of differentiation. This study analyzed the impact of
environmental marketing on the consumption of beef, seeking to know the influences
of the adoption of environmental practices. In this study, the objective was to
correlate the profile of beef consumers, with the profile demanded by the beef
market. For the data collection, questionnaires were elaborated which were applied
to meat consumers in the state of Tocantins, to identify the main requirements in the
choice of the consumer in the purchase of the meat. Researches were also carried
out in beef companies, and some data collected by them were collected. In
conclusion, the respondent made a comparison with what companies have offered
and if there is a correspondence to what the consumer has expected. The results
point to the use of environmental marketing actions in a strategic way, impelling the
adoption of actions in favor of the environment, since, exceeding the compliments of

the current legislation brings benefits, such as improvement of the company image.

Key words: Bovine meat, Environmental marketing, Sustainability.
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1. INTRODUCAO

Marketing verde, também conhecido como marketing ambiental
e ecomarketing, nada mais é do que uma estratégia de marketing que foca nos
beneficios (ou na auséncia de maleficios) dos produtos, do modo de producéo,
ou da postura em geral da empresa em relacdo ao meio ambiente, rresumidamente,
estamos falando de um marketing com apelo ambiental (CONTENT 2017)

O Marketing Ambiental ndo se limita a promocdo de produtos que tenham
alguns atributos verdes (tais como reciclaveis e produtos que ndo destruam a
camada de o0z0Onio). Isso porque, para posicionar-se como ambientalmente
responsavel, a empresa deve, antes de mais nada, organizar-se para ser uma
empresa ambientalmente responsavel em todas as suas atividades, para isso, todos
os funcionarios devem estar conscientes de que a empresa ndo pode ter nenhuma
falha em seu comportamento ambiental, pois € muito dificil e demorado o processo
de reconstrugdo da imagem de uma empresa previamente retratada na midia como
ambientalmente irresponsavel (FUTURO, 2011).

Ainda segundo Futuro, 2011 a empresa deve adotar um comportamento pro-
ativo, ou seja, deve estar sempre aperfeicoando seu comportamento ambiental, pois
as expectativas da populagdo quanto ao verde estd em constante mudanca e 0s
objetivos que as empresas devem buscar atingir, em termos de emissdes
atmosféricas, por exemplo, sdo ideais (emissdo zero de particulas poluentes). Por
isso, para atingir tais objetivos, as empresas devem tracar metas cada vez mais
rigidas.

E possivel perceber que o mundo globalizado funciona em um ritmo
acelerado, onde o fluxo de informacfes é intenso, as mudancas e transformacfes
acontecem de forma profunda e em curto espaco de tempo. Este cenario abrange
ndo somente a esfera produtiva, mas também a tecnologia, a politica e a economia.
O novo perfil do consumidor de carne bovina e seu padréo de consumo atual
expressa bem a velocidade com que estas transformagfes acontecem. Até pouco
tempo atras, palavras como rastreabilidade e sustentabilidade ndo faziam parte da
vida destes consumidores (DE FREITAS; DA COSTANETO, 2017).

Ainda de acordo com os referidos autores, hoje, todos querem saber 0 que
comem, como o alimento foi produzido, qual a sua origem e sua garantia de

gualidade. Ou seja, estamos vivendo o inicio de uma nova demanda, a qual esta


https://marketingdeconteudo.com/o-que-e-marketing/?utm_source=blog&utm_campaign=rc_blogpost

voltada para tecnologias de producao limpas, mais eficientes e balizadas em leis
ambientais. Desta forma, crescentes exigéncias mercadoldgicas exigem dos atores
envolvidos na cadeia produtiva da carne um grande profissionalismo, tanto da
porteira para dentro quanto da porteira para fora.

O presente estudo teve por objetivo caracterizar a importancia e a
aplicabilidade do marketing ambiental como estratégia para o desenvolvimento da

carne bovina na regido do estado do Tocantins.

2. Problema da Pesquisa

Segundo Bettim (2017) o marketing ambiental nasce como uma ferramenta de
apoio e controle, desde o processo de desenvolvimento, producéo, entrega, até o
descarte do produto, buscando atender as necessidades e desejos dos
consumidores e sugerindo aos seus demais relacionados a busca pelo lucro com
responsabilidade ambiental.

Com base nesta afirmacdo, como é possivel aplicar essa ferramenta na
producdo de carne bovina no estado do Tocantins e teoricamente também em outros

estados?

3. Justificativa

As palavras tém importéancia, tanto em como sdo usadas, como por quem.
Para os produtores de carne bovina, a palavra “sustentabilidade” evoca sentimentos
confusos, a medida que as forgcas anti-carne bovina muitas vezes usam o termo em
seus ataques as praticas modernas de producao.

Os produtores, claro, reconhecem que seus sistemas de producédo precisam
ser sustentiveis para seu negoécio sobreviver. Porém, ao mesmo tempo, sdo
confrontados na midia e nos departamentos de carne dos estabelecimentos de
varejo por declaracbes de que a producdo de carne bovina precisa ser organica, de
animais criados a pasto, local ou de pequena escala para conseguir a
sustentabilidade (BEEFPOINT, 2010).

4. Objetivo Geral
O objetivo geral deste trabalho foi correlacionar o perfil dos consumidores
com o perfil demandado pelo mercado de carne bovina Tocantins. E para alcancar



este objetivo, identificaram-se as estratégias de marketing ‘verde’ adotadas por estas
empresas, 0s principais fatores para adocdo desta estratégia, os investimentos

realizados e qual o diferencial do produto do setor em questao.

4.1.0bjetivos Especificos

e Apresentar dados que mostrem a importancia da aplicacdo do
marketing ambiental nas empresas de carne bovina.

e Analisar o mercado consumidor, verificando a importancia do marketing
ambiental para eles.

e Identificar meios de colocar em pratica tudo que foi analisado e
sugerido de forma prética e eficiente.



5. Revisao de Literatura

5.1. Marketing

O termo marketing, de acordo com Cobra (1988, p.34) € uma expressao
anglo-saxénica derivada da palavra mercari, do latim, que significa comércio, ou ato
de mercar, comercializar ou transacionar.

Para Cobra (1992, p.29): “Marketing € mais do que uma forma de sentir o
mercado e adaptar produtos ou servicos — € um compromisso com a busca da
melhoria da qualidade de vida das pessoas [...]".

Podemos definir o marketing como o processo social e gerencial através do
quais individuos e grupos obtém aquilo que desejam e de que necessitam criando e
trocando produtos e valores uns com os outros. (KOTLER, 1999, p.03).

Kotabe (2000, p.30) apresenta o conceito de marketing como: [...] Uma viséo
corporativa criativa que envolve o planejamento e a execucdo da concepcao,
determinacao de preco, promocao e distribuicdo de ideias, produtos e servicos em
uma troca que ndo apenas satisfaz as necessidades atuais dos consumidores, mas
também antecipa e cria suas necessidades futuras com determinado lucro.

Segundo Las Casas (2001, p. 26): Marketing é a area do conhecimento que
engloba todas as atividades concernentes as relacdes de troca, orientadas para a
satisfacdo dos desejos e necessidades dos consumidores, visando alcancar
determinados objetivos de empresas ou individuos e considerando sempre o meio
ambiente de atuacdo e o impacto que essas relagbes causam no bem-estar
sociedade.

A esséncia do marketing € um estado da mente. Em marketing os produtos
de negdcios adotam o ponto de vista do consumidor. E essas decisfes sao apoiadas
com a base no que o cliente necessita e deseja (COBRA, 2003, p.07).

Peattie e Charter (2005, p.18) o marketing esta envolvido para o “processo
holistico de gerenciamento responsavel por identificar, antecipar e satisfazer as
necessidades dos clientes e da sociedade de um modo lucrativo e sustentavel”.

Segundo Kotler (2006), o marketing envolve a identificacdo e a satisfacao
das necessidades humanas e sociais e para defini-lo de maneira bem simples,
dizemos que ele supre a necessidades lucrativamente. Portanto podemos
estabelecer definicbes diferentes de marketing de acordo com as perspectivas

sociais, econdmicas, socioambientais e gerenciais de cada empresa.



5.2. Marketing Ambiental

Atualmente, seguindo estudos cientificos que apontam para cenarios cada
vez mais caoticos no que diz respeito a escassez de recursos naturais e efeitos que
ainda poderao ser desencadeados sobre o meio ambiente e, consequentemente,
sobre a humanidade, as atencdes se voltaram para as questdes ambientais e para a
necessidade de mudanca de atitude seja nos meios de producéo, de consumo e de
comportamento visando minimizar os impactos ambientais inerentes nestas a¢oes (E
FERREIRA; FERNANDES, 2017).

A questdo ambiental tem-se revelado cada vez mais importante nas relacdes
de troca entre os consumidores e empresas, por outro lado, é a sociedade em modo
geral, que implica na necessidade de aplicacdo do marketing para melhorar o
desenvolvimento dessas relagdes. “O Marketing € mais do que uma forma de sentir
0 mercado e adaptar produtos ou servicos — € um compromisso com a busca da
melhoria da qualidade de vida das pessoas [...]" (COBRA 1992, p.29).

O Marketing verde ou ambiental consiste de todas as atividades
designadas para gerar e facilitar qualquer troca com o objetivo de satisfazer os
desejos humanos, desde que a satisfacdo dessas necessidades e desejos ocorra,
com um minimo de impacto prejudicial sobre 0 meio ambiente (POLONKY apud
DIAS, 2007, p.74).

Dias (2007), relata que o marketing ambiental esta forcando os
profissionais de marketing a ndo olharem apenas para 0s processos internos de
producdo ou externos em relacdo aos consumidores, mas também para o impacto
desta producdo e consumo na qualidade de vida e no desenvolvimento sustentavel
da sociedade.

Segundo Prakash (apud DIAS, 2007) o marketing ambiental € um conceito
de marketing na qual a reducdo dos impactos sobre o0 meio ambiente tem um papel
importante no processo de satisfacdo das necessidades dos clientes e também nos
resultados da empresa. A participacao tanto de individuos quanto de organizacdes é
um aspecto fundamental para melhorar as condicbes do meio ambiente, “e para
tanto sdo necessarias novas normas de conduta na relagdo do homem com a
natureza, ou seja, uma ética ecologica” (DIAS, 2007, p. 114).

Peattie (apud DIAS,2007, p.74), considera o marketing ambiental “um

processo de gestdo integrada, responsavel pela identificacdo, antecipacdo e



satisfacdo das demandas dos clientes e da sociedade de uma forma rentavel e
sustentavel.

A preocupacao com os efeitos ou impactos ambientas decorrentes da acéo
do homem no ambiente natural passou a merecer maior atencédo a partir da década
de 1950, motivada pela queda da qualidade de vida em algumas regifes do planeta.
Surgiram movimentos ambientalistas em diversos paises e foram criadas entidades
nao governamentais voltadas para a protecdo ambiental. O tema poluicdo passou a
ser discutido em conferéncias nacionais e internacionais (NASCIMENTO, LEMOS e
MELLO,2008, p.57).

O Marketing verde ou ambiental pode beneficiar uma organizagao de
varias maneiras, pois € simpatico aos valores de muitas pessoas (NASCIMENTO,
LEMOS e MELLO, 2008, p.42).

5.3. Marketing Ambiental como estratégia

Segundo Baroto (2008)! Marketing Verde est4 diretamente ligado a
sustentabilidade. As organizacdes estdo utilizando cada vez mais Marketing Verde
como estratégia em seus negocios, possibilitando a divulgacdo de acbes
sustentaveis, o cumprimento da legislacdo ambiental, a exposicdo do foco nas
necessidades e desejos de seus clientes e na conscientizagcdo da preservacao do
meio ambiente.

Essa nova ferramenta de marketing mantém o consumidor o publico-alvo
mais importante, mas n&o é o unico a ser envolvido pelas estratégias do Marketing
Verde. As empresas devem se preocupar também com outros tipos de publicos
guando falamos de questdes ambientais, tais como: os fornecedores, o0s
distribuidores, os grupos ambientalistas, as instituicdes financeiras, o governo e
etc.(DIAS, 2006).

Partindo do conceito de DIAS (2006, p.140), que diz "O conceito de
marketing esta diretamente relacionado com a premissa de que qualquer empresa
gue desempenhe uma atividade na sociedade é responsavel diante dela pelos
produtos ou servigos que presta”. Hoje as organizacdes ao elaborarem um produto
Ou servico devem se preocupar com o impacto que estardo causando a sociedade e
nao somente atender a necessidade dos seus clientes. Nos dias atuai acdes de

sustentabilidade no meio ambiente vdo além de uma simples estratégia de



marketing.

Com as exigéncias da legislacdo ambiental e conscientizacdo da
sociedade, as empresas se vém obrigadas a adaptar-se as demandas do mercado e
as organizacdes que regulamentam suas praticas com o meio ambiente. Para que
obtenham sucesso nesse processo de adaptacdo é necessaria a criagdo e
implementacdo de politicas ambientais, proporcionando mudanca na cultura
organizacional baseada em valores ambientais, conquistando um ambiente interno
consciente e com atitudes que estao alinhadas com o Marketing Verde (DIAS, 2006).

O Marketing Verde também deve ser utilizado como estratégia para a
conscientizacdo e estimulacdo em despertar o desejo no consumidor de adquirir
produtos e servicos ecologicamente corretos. Essa conscientizacdo e estimulacao
sao importantes para que as empresas possam justificar o aumento de seus pregos
em relacdo ao dos concorrentes, pois existe um aumento de custo quando se tem
acOes de sustentabilidade adotadas no processo de produc¢do de um produto ou na
prestacdo desse servico (BAROTO, 2008).

5.3.1. Como inserir o marketing ambiental na sua estratégia?

As atividades da empresa que visa usar 0 marketing ambiental como
estratégia devem objetivar a partir do momento em que fizer esta escolha, reduzir os
impactos ambientais negativos (dentro das possibilidades) e preservar 0 meio
ambiente. Para isso, é possivel, por exemplo, substituir produtos que agridem o
meio-ambiente por produtos que nao agridem (ou agridem o menos possivel). Mas
nao so6 isso: os donos e fundadores da empresa também devem ter os valores e as
atitudes aderido com esse pensamento ambientalmente correto, visto que séo eles
os principiais referenciais para os demais representantes da empresa e para o
consumidor (CONTENT, 2017).

Ainda segundo o autor uma vez que 0s principais representantes da empresa
tenham admitido esses valores, isso deve ser divulgado e repassado também para
os funcionarios e processos da empresa. Apds a transformacdo nas atividades da
empresa e nas atitudes dos fundadores e donos, a nova filosofia adotada por sua
empresa deve ser repassada de forma simples e clara para os consumidores, de

modo que todos entendam a nova filosofia e quem ela possa formar uma imagem



positiva da empresa em relacdo ao meio ambiente.

A consciéncia ecologica da empresa deve ficar em evidéncia, assim havera
agregacdo de valor a marca. E a partir dai a colheita de frutos: o apelo ambiental
gerara simpatia da populacdo e ainda mais consumidores para a empresa que
adotar essa estratégia (CONTENT, 2017).



6. Procedimentos Metodologicos

A metodologia foi elaborada fundamentada na técnica de Survey. Foi feito um
levantamento de dados primarios com aplicacao de questionarios aos consumidores
de carne bovina no estado do Tocantins, com o objetivo de identificar o entendimento
no que diz respeito ao marketing ambiental relacionado a carne bovina. No total
foram aplicados 45 questionarios aos consumidores e uma empresa especifica foi
analisada.

Por tratar-se de pesquisa com seres humanos a metodologia do trabalho,
bem como o questionario utilizado foi previamente avaliado e aprovado pelo Comité
Interno de Etica em Pesquisa do IFTO — Campus Palmas, bem como todos os
consumidores entrevistados e avaliados assinaram o TCLE - Termo de
Consentimento Livre e Esclarecido, conforme descrito na Resolu¢cdo CNS 196/96.

Para o referido estudo, optou-se pela pesquisa a livros, artigos e publicacoes,
na busca de confronta-los e analisa-los, para a elaboracao de um perfil fidedigno do
perfil pessoal. Foi feita ainda, uma analise comportamental através de uma analise a
dados apresentado pela empresa Minerva Foods em seu site com o objetivo de
identificar o foco da empresa quando se trata de Marketing ambiental.

Para responder a questdo relativa ao perfil do consumido, foi utilizada a
metodologia de pesquisa quantitativa, que consistirA no método de pesquisa de
avaliacdo, cuja coleta de dados se realizou através de questionarios que foram
aplicados a consumidores do estado do Tocantins.

Na andlise, buscou-se realizar um comparativo entre a teoria estudada, a
realidade das empresas pesquisadas e também um comparativo entre as mesmas,
verificando suas acGes ambientais e seus retornos dos investimentos e as
perspectivas de retornos.

Todos os dados foram compilados, analisados e seu tratamento se deu

através de uma andalise descritiva.
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7. Resultados e discusséo

7.1 Comportamento do consumidor

Os consumidores estdo mais preocupados em consumir produtos de
empresas que prezam pela sustentabilidade ambiental considerando as condigdes
naturais para as geracgoes futuras, ou seja, que relevam as “... condicdes sistémicas
segundo as quais, em nivel regional e planetario, as atividades humanas nédo devem
interferir nos ciclos naturais.”" (MANZINI & VEZZOLI, 2005, p. 27).

Com essa nova tendéncia mundial, voltando os olhares para nossa
subsisténcia, o comportamento e o comprometimento humano com 0S recursos
naturais tém aumentado e, a partir dai, cada vez mais, os formadores de opinido tém
atuado de maneira a conscientizar um numero cada vez maior de consumidores.
Esta nova tendéncia, que vem aumentando cada vez mais, merece um olhar
atencioso por parte das empresas pois, para se consolidar no mercado, € preciso
monitorar, permanentemente, o comportamento de compra do consumidor. Sendo
assim as empresas mais competitivas, de olho nesta nova exigéncia do mercado,
tem voltado seus esfor¢os para adequarem sua produgcao conforme o0s conceitos da
sustentabilidade (E FERREIRA; FERNANDES, 2017).

Desse modo o presente trabalho fez uma breve analise através de um
guestionario das exigéncias do consumidor ao comprar carne bovina, onde observou
que 37,8% dos consumidores tem entre 21 e 30 anos.

82,2 % era do publico feminino e cerca de 35,6% dos entrevistados disseram
ter o consumo de carne bovina de 3 a 4 vezes por semana 0 que mostra que mesmo
sendo um produto relativamente de custo mais alto que outras carnes ainda ha uma
demanda grande para este mercado. 75,6% disseram comprar carne em
supermercado.

Quando perguntados sobre o grau de satisfacdo em relacdo a carne, 82,2%
disseram esta satisfeito enquanto 11,1% disse esta insatisfeito, 4,4 muito satisfeito e
apenas 2,2 disse esta muito insatisfeito.

Segundo Underhill (1999), a maior ignorancia dos homens de negdécio centra-
se no desconhecimento de qguem s&o seus clientes. Desta forma torna-se

fundamental conhecer o mercado consumidor e suas exigéncias.
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Com base nesta afirmacéo foi perguntado se o consumidor procura saber
informagdes sobre a carne que consome e o presente estudo confirmou que mais de
70% do consumidor n&o |é ou procura informacdes sobre a carne que consome.

Porém mesmo com uma média baixa de conhecimento da origem da carne
consumida, os entrevistados mostraram se preocupado com a forma como é
produzida e os impactos causados pela mesma, quando solicitados a classificarem o
grau de importancia na hora de escolher uma carne mais de 30% classificaram
impactos ambientais com média 3 de 1 &4 5.

Quando perguntados sobre o que é marketing ambiental 46,7% disseram ja
ter ouvido falar a respeito do assunto enquanto 35,6% disseram néo saber e 17,8%
disse saber. Ja quando perguntado se consideram o marketing ambiental como uma
boa estratégia de agregacéo de valor para um determinado produto ou marca 75%
disse que sim.

51,1% disseram ter tomado conhecimento a respeito do assunto pela internet,
um dos principais meios de comunicacao nos dias atuais.

E por ultimo foi houve uma classificacdo entre 1 e 5 do marketing ambiental
para decisdo de escolha de um produto.

Apés as apuracdes dos dados coletados observou se que, a preocupacdo
com qualidade e pre¢o sdo sem duvida as maiores na influéncia da decisdo de
compra de um produto para o consumidor, mas pode ser notar também que a
preocupacdo com 0 meio ambiente e 0s impactos que as empresas tem feito
também sado levadas em conta, visto que esses mesmo impactos sao associados a

imagem e nome da empresa.

7.2 Comportamento da empresa Minerva foods

Presente desde o inicio das atividades da Minerva Foods, a sustentabilidade
€ pensada juntamente com a estratégia dos seus nhegdécios e tem amadurecido
significativamente nos ultimos anos, culminando com a criagdo do Departamento
Corporativo de Sustentabilidade para integrar todos os departamentos e disseminar
boas praticas em todas as unidades e processos. Da origem da matéria-prima a
distribuicdo dos seus produtos, a companhia assume uma posicao pioneira em

relacdo a sustentabilidade em todos os seus pilares, seja ambiental, econémico, seja
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social, além da pecuaria sustentavel, que poderia ser considerado um quarto pilar
(FOODS, 2017).

A Minerva Foods, em consonancia com esse entendimento, assumiu diversos
compromissos voluntariamente, podendo destacar a participacdo no Pacto da
Pecuaria, coordenado pelo Instituto Ethos, a adesdo ao Grupo de Trabalho da
Pecuéria Sustentdvel — GTPS, a assinatura do Termo de Compromisso com o
Greenpeace, além da adesdo ao Pacto Nacional pela Erradicacdo do Trabalho
Escravo (FOODS, 2017).

Por conta de sua posicdo no setor, em linha com 0s compromissos
assumidos, a Companhia estabeleceu critérios minimos para aquisicdo de gado
bovino com o fim de garantir que o gado adquirido ndo esteja associado a
desmatamento ilegal, condicbes degradantes de trabalho, invasdo de terras
indigenas ou unidades de conservacao (FOODS, 2017).

7.2.1 Critérios minimos para aquisicao de gado bovino

A Companhia desenvolveu uma politica para aquisicao de matéria-prima, com
base nos compromissos assumidos. Especificamente para o Bioma Amazobnia,
implantou em 2010 o monitoramento, com bases em imagens de satélite - DETER e
PRODES, disponibilizados pelo Inpe — Instituto Nacional de Pesquisas Espaciais,
para certificar-se que as propriedades de onde adquire a matéria-prima estejam
livres de desmatamento, de conflitos com terras indigenas e com unidades de
conservacdo, além de ndo constarem da lista suja do Trabalho Escravo e nao
estarem Embargadas pelo IBAMA.

Além disso, a Minerva Foods consulta a Fundacdo Nacional do indio (Funai)
e 0 com o Instituto Chico Mendes de Conservacgéo da Biodiversidade (ICMBio) com
o intuito de obter informacfes atualizadas sobre eventuais conflitos entre indios e
produtores rurais e também sobre eventuais conflitos com unidades de conservagéo.

Durante os eventos patrocinados, os promovidos pela Companhia, como o
Falando de Pecuaria, além do SAF — Servico de Atendimento ao Fornecedor, a

Minerva Foods presta esclarecimentos sobre boas praticas, destacando informacdes
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sobre a obtencdo do CAR - Cadastro Ambiental Rural, da Licenga Ambiental Rural
ou do Licenciamento Ambiental em Propriedade Rural.

A Empresa investe em treinamento de seus funcionarios para permitir o
adequado gerenciamento do sistema interno. A primeira verificagcdo ocorre no
cadastramento do pecuarista.

Diversos documentos sao solicitados para permitir as verificagcbes dos
critérios estabelecidos pelo Departamento de Sustentabilidade, que trabalha
integrado com a compra de gado. Caso alguma irregularidade seja constatada, o
cadastro é rejeitado. Para aumentar a seguranca a Minerva Foods desenvolveu um
sistema de travas, denominado Black List, no qual ficam armazenadas as
informacdes de possiveis fornecedores que possuam restricdes no IBAMA, M.T.E.,
alimentado com os dados oficiais disponibilizados por estes 6rgdos semanalmente.

Adicionalmente, sdo armazenados os dados sobre desmatamento, terras
indigenas e Unidades de Conservacgdo, vinculados ao CPF/CNPJ de potenciais
fornecedores, prestados pela empresa de monitoramento. Este sistema € usado
cOmo seguranca, uma vez que as consultas aos sitios oficiais do IBAMA e M.T.E.
sao realizadas a cada compra realizada pela Companhia, independentemente da
localizagéo da Unidade produtora.

Ja o monitoramento de desmatamento é feito para o Bioma Amazénia, com
base nas informacdes oficiais disponibilizadas pelo INPE, na mesma periodicidade.
O Black List impede que o comprador de gado prossiga com o preenchimento da
ordem de compra, caso os dados do pretenso fornecedor estejam cadastrados.

O sistema bloqueia o prosseguimento de abate do gado, caso alguma
irregularidade apareca dentro do periodo do transporte dos animais para o curral,
por meio do bloqueio do faturamento. Quando isso ocorre, gera-se uma Nota de
Devolucao do gado e de suas respectivas GTAs.

A Equipe de Sustentabilidade é responsavel por verificar toda a
documentacdo fornecida pelo fornecedor, solicitando, quando necesséario,
documentos complementares para atestar a conformidade do fornecedor quanto aos
critérios estabelecidos. Em caso de nao-conformidade, o fornecedor € bloqueado e
somente podera ser aceito como fornecedor se comprovar a regularizacdo de sua
pendéncia, seja pelo desembargo de sua area, seja pela assinatura de um TAC ou

outro documento valido, monitoravel e reportavel.
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A Minerva Foods orienta os fornecedores nestas condi¢bes a procurarem 0s
diferentes 6rgdos ambientais para a sua regularizacdo. Adicionalmente, desde o
inicio do ano de 2013, as areas de Sustentabilidade, de Pesquisa de Mercado e de
Compra de Gado passaram a trabalhar em conjunto para realizar visitas as
propriedades rurais, com o intuito de promover melhorias direcionando o0s
proprietarios, com relagdo as questdes ambientais e regulatérias, com o intuito de
reabilitar fornecedores.

O projeto piloto funciona na Unidade de Araguaina e a meta é implanta-los
nas demais unidades. O ndo atendimento aos critérios estabelecidos pode culminar
no bloqueio do fornecedor ou até mesmo na sua exclusdo do cadastro da empresa,
até que se comprove a sua regularizacao.

Com o intuito de ter atuacdo ativa no setor, a Companhia aderiu ao GTPS —
Grupo de Trabalho da Pecuéria Sustentavel, acompanhado diretamente pelo
Departamento de Sustentabilidade, formado por representantes de diferentes
segmentos que integram a cadeia de valor da pecuéaria bovina no pais, com
representantes das industrias e de organizacdes do setor, produtores e suas
associacOes, Vvarejistas, fornecedores de insumos, bancos, organizacdes da
sociedade civil, centros de pesquisa e universidades, com o objetivo de debater e
formular, de maneira transparente, principios, padrdes e praticas comuns a serem
adotados pelo setor, que contribuam para o desenvolvimento de uma pecuaria
sustentavel, socialmente justa, ambientalmente correta, e economicamente viavel
(FOODS, 2017).

7.3 Comparacao do perfil de consumidor com o perfil demandado

da carne bovina.

Ap6s identificado o perfil do consumidor de carne bovina, notou-se que o
conhecimento do consumidor em relagdo ao que se estd comprando ainda é
insuficientemente ao que deveria ser, no entanto ha um grupo crescente de
consumidores preocupado com a sustentabilidade do planeta e que tomardo a
decisdo de comprar um produto baseado nos impactos que a producdo e

comercializacao deste produto tem causado ao meio ambiente.
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Com base nesse acontecimento as empresas tem se ambientado a este
grupo de consumidores preocupados com impactos ambientais. No universo deste
estudo evidenciou a empresa Minerva Foods, empresa que trabalha no ramo
alimenticio e € a segunda maior exportadora de carne e a maior exportadora de
gado vivo do Brasil.

Constatou uma consideravel preocupacéo da empresa Minerva Foods com 0s
impactos causados ao meio ambiente, da origem da matéria prima & distribuicdo dos
seus produtos a empresa tem uma posicado estavel em relacdo aos trés pilares
preservados pela mesma: ambiental, social e econémico.

Logo uma das possiveis solucfes séria 0 desenvolvimento de campanhas
publicitarias a fim de informar o consumidor sobre 0s impactos positivos que
empresas como a Minerva foods tem se preocupado em causar, e que, no entanto
apenas € conhecido os impactos danoso causado por empresas produtoras de

carne bovina.
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8. Conclusao

O Marketing pode ndo ser tdo bem recebido pelos ambientalistas tendo em
vista que esta ferramenta, em sua origem, fomenta o consumo. No entanto,
incrementado, o Marketing Ambiental pode ser uma valiosa ferramenta que pode
influenciar diretamente na manutencdo benéfica do meio ambiente e
consequentemente, da existéncia humana. Uma vez que € a ferramenta
mercadoldgica utilizada para evidenciar as acdes ambientalmente responsaveis

tomadas pelas empresas levando-se, entdo, a uma postura sustentavel.

Se ora foi o responséavel pela maximiza¢do dos lucros a custo da escassez
dos recursos naturais, agora, adequadamente empregado, servira para divulgar e
influenciar nas boas praticas de producdo, consumo e, sobretudo, influenciar o
comportamento /individual, com objetivo global de garantir o uso dos recursos

naturais pelas geracoes futuras.

Com este estudo pode se concluir que o marketing ambiental é uma 6étima
ferramenta de sustentabilidade e engajamento de uma empresa no mercado
competitivo como € o da carne bovina. Mesmo sendo um assunto ainda nao
conhecido por muitas pessoas 0 marketing ambiental tem se tornado mais exposto
em midias, redes sociais, artigos etc. Tanto para o estado do Tocantins no qual foi o
universo do presente estudo quanto para os demais estados do Brasil pbéde se
perceber que o marketing ambiental € sim uma ferramenta valiosa para as empresas
de diferentes ramos, em especial a da carne bovina que como pode ser notar no
presente trabalho ainda ndo é muito bem vista por conta da falta de conhecimento
do consumidor e das empresas da falta de divulgacéo para o conhecimento de quem

consome.
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APENDICE | - Pesquisa de Avaliacdo do efeito do marketing ambiental na carne
bovina.

Pesquisa de Avaliacao do efeito do marketing
ambiental na carne bovina.

Prezado Sr. / Sra., obrigado pela seu visita. Completar este breve questiondrio vai nos ajudar a obter os melhores resultados.

Qual sua idade?

Entre 15 e 20 anos
Entre 21 e 30 anos.

Mais de 30 anos.

Qual seu género?

Masculino

Feminino

Qual o seu grau de consumo de carne bovina?

De uma a duas vezes por semana.
De trés a quatro vezes por semana.

Mais de quatro vezes.

Onde vocé geralmente compra carne bovina?

Atacado.

Supermercado.

Acougue.

Outro (por favor, especifique):
Escreva sua resposta

100 caracteres restantes




Quao satisfeito vocé esta com o "produto”?

Muito satisfeito
Satisfeito

Insatisfeito

) Muito insatisfeito

Vocé 1é ou procura informacoes sobre a carne que consome?

Por favor, classifique em ordem de importancia o que vocé procura na escolha de
produtos deste tipo:

1 the lowest and 5 the highest

Qualidade O) )
Preco 7 7
Quantidade

Nome da marca

Familiaridade ® (

Impactos ambientais ) ( ) (

| Ja ouvi ou li algo a respeito.

Considera que o marketing ambiental é uma boa estratégia de agregacao de valor a
um determinada marca ou produto?

20
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Em qual meio de comunicagdo vocé ja viu ou ouviu falar a respeito de marketing
ambiental?

D) Tv.
Revistas.
) Jornal.
) Internet.

Nunca ouvi falar sobre este assunto.

Por favor, classifique a importancia do marketing ambiental para sua decisdo de
escolha de um produto :

* * * * *

0/5



https://www.survio.com/survey/d/I7B9D2K6I8Q2M7V3S?preview=1
https://www.survio.com/survey/d/I7B9D2K6I8Q2M7V3S?preview=1

