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MARKETING AMBIENTAL NO BRASIL: UM ESTUDO DO ESTADO
DA ARTE

RESUMO

O presente trabalho € o resultado de uma pesquisa que aborda o estado do
conhecimento das estratégias de marketing ambiental. Essa pesquisa apresenta um
estudo bibliografico, de natureza exploratéria, que pautou-se no levantamento de
dados sobre o Marketing Ambiental e seus beneficios, buscando verificar o estado do
conhecimento atual sobre essa tematica, por meio da coleta de dados nas pesquisas
empiricas ja realizadas, publicadas a partir do Banco de Teses da Coordenacéo de
Aperfeicoamento de Pessoal de Nivel Superior (CAPES), selecionando-se 0s
trabalhos mais relevantes sobre o tema em questdo, no periodo de 2000 a 2019. Os
dados obtidos possibilitaram compreender como o marketing ambiental foi capaz de
agregar valor as marcas, assim como apresentar algumas caracteristicas dos
consumidores e os métodos de conduta das empresas para que se tornem de fato
“verdes”, sendo identificadas essas estratégias para elevar o valor social e a
rentabilidade dos produtos, por meio do marketing. Ressalta-se a importancia dos
consumidores nos processos de aquisicdo dos produtos verdes, sendo estes 0s
principais agentes para que este ciclo se torne efetivo e funcional. Assim equilibrando
as necessidades da sociedade e a preservacdo do meio ambiente, e contribuido para
que as agOes empresariais alcancem o retorno esperado com 0 uso dessas

estratégias.

Palavras-chave: Equilibrio Sustentavel, Propaganda Verde, Consumidor.



ENVIRONMENTAL MARKETING IN BRAZIL: A STATE OF THE ART
STUDY

ABSTRACT

The present article is the result of a research that approaches the state of knowledge
of environmental marketing strategies. This project presents an exploratory
bibliographic research, which was based on the collection of data on Environmental
Marketing and its benefits, with the aim of verifying the state of the present knowledge
on this topic, using the collection of data in the empirical research previously carried
out, published by the means of the Foundation for the Coordination and Improvement
of Higher Level or Education Personnel (Capes), appointing the most relevant
performance on the topic at issue, from 2000 to 2019. The obtained data permitted to
understand how environmental marketing added value to brands, as well as to
recognize the profile of customers and the companies’ methods of behaviour so that
they become genuinely “green”, these strategies are identified to increase the social
value and profitability of products through marketing. The importance of consumers in
the acquisition of green products is emphasized, as these are the main agents for this

cycle to become effective and functional.

Therefore, harmonizing the needs of the society and environmental protection, and
contributing so that the business actions accomplish the expected return with the use

of these strategies.

Keywords: Sustainable Balance, Green Marketing, Consumer.
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1. INTRODUCAO

1.1. Relevanciado tema e estado da arte

Com o crescimento exponencial da populacdo também cresce, em paralelo, o
consumo de todos os tipos de insumos, desde a producao industrial, até a prestacao
de servicos, e esses acabam gerando uma consideravel concentragédo de residuos,
gue nem sempre tem sua destinagdo feita de forma adequada, causando severos
danos ao meio ambiente.

Mesmo com todos os esforcos estabelecidos, para a melhoria do
desenvolvimento humano, seguindo em paralelo a necessidade de se manter
saudaveis as condi¢cbes ambientais, ficam evidentes que muito ainda precisa ser
repensado e mudado para este fim.

A conscientizacdo e adequacgdo dos processos organizacionais visando a
sustentabilidade por meio de estratégias de médio e longo prazo nos processos de
producdo dentro da viabilidade econ6mica das empresas, demostram ser possivel
obterem uma elevada producdo, de forma adequadamente sustentavel,
estabelecendo uma conscientizagdo de todos os envolvidos nos processos e
transmitindo seus valores para a sociedade, levando consigo a valorizacdo da
consciéncia ambiental.

Segundo Cronin Jr. et al. (2010), os principais tipos de estratégias de marketing
ambiental séo:

(1) a inovagéo verde, isto €, o desenvolvimento de estratégias inovadoras por
meio de produtos verdes;

(2) gestédo ambiental empresarial, abordando os aspectos ambientais dentro da
propria empresa; e

(3) aliangas verdes, estabelecendo parcerias ou aliangas com outras
organizagOes para melhorar a politica ambiental da empresa.

Pode-se considerar o marketing ambiental como um subconjunto de estratégias
da Corporate Social Responsibility - CSR (Responsabilidade Social Corporativa) que
pode ser dividido em quatro grupos:

(1) teorias instrumentais,

(2) teorias politicas,

(3) teorias integrativas e
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(4) teorias éticas.

Estas teorias tém como objetivo alcangar uma vantagem competitiva por meio
dos lucros e causas sociais, como investimentos filantropicos e causemarketing
(Marketing relacionado a causa da empresa) entre outros (VACCARO, 2009).

Para isso as empresas estéo reconhecendo o apelo do mercado por produtos
e estratégias ambientais. Estratégias para a sustentabilidade estdo sendo
desenvolvidas, como por exemplo, a reducdo da poluicéo, a utilizagdo de produtos
substitutos para matérias-primas ndo renovaveis, e redesenhando processos e
produtos, visando reduzir o consumo de matéria prima e energia (CRONIN JR et al.,
2010).

E notavel uma significativa preocupagio com a preservacgéo do meio ambiente
e uma visdo sustentavel se faz necessaria, 0 que nos remete a uma investigacéao
pontuada na seguinte questao: Quais os beneficios do Marketing Ambiental frente &
crise ambiental emergente em nosso contexto atual?

E de grande importancia encontrar este equilibrio, ou que pelo menos se possa
minimizar os efeitos internos e externos, prejudicialmente evidentes, tanto para o meio
ambiente quanto para as organizagdes, deste consumismo sem uma Vvisdo de
sustentabilidade ambiental.

Assim, no contexto empresarial deve-se ressaltar a importancia na implantagéo
de novas tecnologias para a fabricacdo de seus produtos e execugdo de seus
processos, no intuito de buscar maiores beneficios para as organizacbes (DONAIRE,
1999).

E de fundamental importancia a conscientizagdo da sociedade frente as
mudancas que o setor empresarial vem tomando, e o Marketing Ambiental se reflete
como uma importante ferramenta para esse fim.

De acordo com Teisl, Noblet e Rubin (2007) atualmente, existe uma grande
demanda na relagdo entre o consumidor e as industrias de produtos que primam pela
preservagdo do meio ambiente, ou produtos com “rotulagem verde”, estes sédo os que
possuem propriedades diretas ou indiretas no sentido de serem total ou parcialmente
produzidos de forma sustentavel, ou mesmo quando ndo contemplem em suas
composicdes a produgdo de materiais ligados a sustentabilidade, mas viabilizam
programas direcionados a esta tematica, através de investimentos atribuidos pelas
organizagOes para conservacao de areas verdes, por exemplo.

A este processo de exploracédo pelas organizagdes no caminho de conquistar
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um novo perfil de consumidor classifica-se como “Marketing Verde”.

Ao discutir-se sustentabilidade e os problemas que permeiam o equilibrio do
planeta, tem-se uma vasta gama de temas a serem analisados. Dessa forma, o
presente trabalho explorard a seguinte problemética: Como o Marketing Ambiental
consolida estratégias eficazes na preservacdo do meio ambiente.

A conscientizacdo e adequacgdo dos processos organizacionais visando a
sustentabilidade do planeta, por meio de estratégias de médio e longo prazo, nos
processos de producdo, descarte e reciclagem dos residuos, atendendo as Politicas
Governamentais, dentro da viabilidade econdmica das empresas, demostram ser
possivel obterem uma elevada producdo, de forma adequadamente sustentével,
estabelecendo uma conscientizagdo de todos os envolvidos nas producgbes e
transmitindo seus valores para a sociedade, levando consigo a consciéncia ambiental
e colaborando para o alcance das metas estabelecidas, em especial as das
Organizagbes das Nacgdes Unidas (ONU) em relacdo aos Objetivos de
Desenvolvimento Sustentavel (ODS?!) em 2030.

A importancia deste estudo se justifica pela necessidade de se estar sempre
atento aos problemas ambientais e fazer parte nas decisdes estratégicas das
organizagOes, contribuindo para um ambiente sustentavel; pois as discussdes em
relacdo as questdes ambientais vém se tornado cada vez mais necessaria.

Observou-se que diversos autores, como Ottman (1994), Benton (1994), Wasik
(1996), Wagner (1997), Polonsky e Ottman (1998), Pujari, Wright e Peattie (2003),
Fuller e Ottman (2004), Rex e Baumann (2007), Teisl, Rubin e Noblet (2007) e Bartiaux
(2007) demonstram, em suas pesquisas, que ha uma demanda crescente por
produtos verdes. Assim sendo, as organizagdes devem estar preparadas para atender
a esta demanda, vislumbrando novas oportunidades de negdécios com potencial e

diferencial competitivo frente ao mercado, com base nas questdes ambientais.

117 ODS: Trata de uma agenda mundial dedicada a alcancar as metas estabelecidas em 17 areas de
enfoque sustentavel, visando o equilibrio social e ambiental, através de um esforco conjunto de todas
as nacoes. Disponivel em: https://nacoesunidas.org/conheca-0s-novos-17-objetivos-de-
desenvolvimento-sustentavel-da-onu/ Acesso em: 12 de maio de 2019.
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1.2. Objetivos geral e especificos

A pesquisa objetivou apresentar o levantamento do Estado da Arte sobre o Marketing

Ambiental e as teorias convergentes, entre o periodo de 2000 a 2019.

Para tanto foram trabalhados os seguintes objetivos especificos:

Apresentar as possiveis caracteristicas dos consumidores e 0s novos
padrdes de consumo em relagéo a rotulagem verde.

Identificar as tendéncias do marketing ambiental no Brasil, a partir de
um levantamento temporal do periodo de 2000 — 2019.

Apresentar o Marketing Ambiental para o aumento do consumo
consciente.

Reconhecer as estratégias de Marketing Ambiental para a valoracéo
das marcas.

Reconhecer a responsabilidade ambiental como fator predominante

para o aumento da qualidade de vida das pessoas.
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2. FUNDAMENTACAO TEORICA

2.1. Marketing Ambiental: Conceitos e definicbes

A necessidade de sustentabilidade trouxe para as midias uma grande gama de
palavras desconhecidas, que estavam restritas aos campos da quimica ou da biologia
(RAFAEL, 2013). Sentencgas como “energia limpa”, “reducéo de residuos”, “cadeia de
valor”, “risco ecoldgico”, estdo se tornando cada vez mais corriqueiros para as
pessoas, assim como o “biocombustivel”, “bioeletricidade”, “bioética”, “bioenergia” e a
tdo propagada “biodiversidade”; temas importantes para os estudos de marketing
ambiental
Para Kotler e Armstrong (2003) citado por Faro (2013):
[...] em decorréncia dos avancos do Marketing a satisfacdo do consumidor
comeca a ser tratada como um dos mais importantes principios da area.
Nessa direcao, a satisfacdo do consumidor tem sido investigada em diversas
formas, que descrevem o comportamento do comprador e do consumidor nas

dimensdes econdmicas, comportamentais, cognitivas e emocionais. (FARO,
2013, p. 18).

Essa satisfacdo também deve ser mensurada em relacdo ao marketing
ambiental.

Segundo Rafael (2013) “as palavras ganharam o status ecolégico com o
adjetivo verde ligado a elas, fazendo surgir expressdes como ‘empregos verdes’,
‘escolas verdes’, ‘trabalho verde’, ‘marketing verde’, entre outros”.

Esse discurso reflete uma nova realidade vivenciada pelas empresas, onde a
questdo ambiental se tornou imperativa, iSso para amenizar 0s graves problemas
ocasionados pelas proprias empresas, que por muitas vezes foram acusadas de
deteriorar a natureza. Assim essas empresas tém elaborado legislacbes especificas
e codigos de ética, afim de resguardar suas relagbes com seus stakeholders?,
viabilizando a transparéncia de suas acdes e uma mudanca de atitude,

comprometidas com a preservagédo ambiental.

2 Stakeholders: grupos que sem seu apoio a organizacdo deixaria de existir, ou seja, pessoas que tem
interesse na gestdo da empresa ou no projeto oferecido, com ou sem interesse de investimentos nos
mesmos (FREEMAN, 1963).
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Para os consumidores fica a ideia de uma empresa de valor, preocupada com
a natureza, cujos produtos passam credibilidade. O marketing se torna ainda mais
eficiente se os consumidores pensam que estéo adquirindo produtos que contribuam
para um mundo melhor, com o meio ambiente sendo preservado.

Fuentes (2015), argumenta que produtos com critérios ambientais sao
comercializados da mesma maneira como outros produtos, utilizando as mesmas
praticas de marketing, sendo diferente apenas a comunicag&o dos produtos e servigos
ambientais da empresa para o segmento.

Uma das formas de conseguir efetivar o marketing ambiental e transforma-lo
em uma vantagem eco-significativa € conquistando uma Green Brand (Marca Verde),
com esta marca a empresa mostra aos seus clientes que esté disposta a oferecer
produtos e servicos mais ecoldgicos, desta forma, atraindo consumidores que estao
dispostos a adquirir seus produtos, portanto se a organizagdo fornecer produtos e
servigos ligados a Green Brand ela provavelmente ir4 conquistar um mercado mais
abrangente (GRANT, 2008).

Essa ideia do marketing da sustentabilidade ou marketing ecoldgico surgiu nos
EUA na década de 70 (séc. XX), depois da divulgagdo pela comunidade cientifica e
pela imprensa sobre o CFCs (clorofluorcarbonos), presentes em aerossois, ar-
condicionado, gas de geladeira, solventes etc., que ao serem liberados na atmosfera,
estariam destruindo a camada de ozonio e causando o0 aquecimento do planeta
(RAFAEL, 2013).

De acordo com os cienfistas, se 0s governos ndo tomarem medidas drasticas,
reduzindo a emisséo de carbono na atmosfera, a vida na terra estaria com os dias
contados. Esses estudos influenciaram significativamente a sociedade, que diante da
ameaca, tentaram imprimir um novo comportamento em relacdo ao consumo de
alguns produtos e assim salvar o planeta em risco eminente (TEISL; NOBLET; RUBIN
2007).

Neste contexto surge o “marketing ambiental” que tem como finalidade orientar,
educar e criar desejos e necessidades nos consumidores, sempre visando causar um
menor impacto sobre a natureza, além de atingir os objetivos de comercializacdo das
organizagOes. Este conceito foi, e ainda € debatido por varios estudiosos como sera
observado nas consideracdes que se seguem.

Para Gonzaga (2005):
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[...] o termo marketing verde refere-se aos instrumentos mercadoldgicos
utilizados para explorar os beneficios ambientais proporcionados por um
produto. Os beneficios ambientais mais valorizados sdo aqueles que
contribuem para a sustentabilidade dos ecossistemas do planeta.
(GONZAGA, 2005, p.. 28).

Segundo Pereira e Ayrosa (2004), essa atengdo destinada pela sociedade, a
qguestado ambiental, tornou-se fonte de vantagem competitiva por parte das empresas
apenas no final do século XX. A relacdo entre mercado e uma abordagem
socioambiental deu origem ao conceito de marketing ambiental, ou verde, que seria
“a gestéo holistica dos processos responséaveis por identificar, antecipar e satisfazer
as necessidades dos clientes e sociedade, de forma lucrativa e sustentavel”
(PEATTIE; CHARTER, 2003, p.727 apud PEREIRA; AYROSA, 2004).

O marketing ambiental pode ser visto como um grupo de politicas utilizadas
estrategicamente para a comunicacao, de forma a conquistar um determinado publico,
atraves da diferenciacdo de seus produtos e servicos oferecidos, obtendo entdo o
aumento na participagdo de mercado e firmando seu posicionamento como
ecologicamente correto (ENOKI et al., 2008).

Entre as medidas que compdem essa transformacao social, sobre a otica da
sustentabilidade, estdo: & condenacdo do uso de sacolas plasticas e a reciclagem de
latinhas de aluminio, de papel e de tudo o mais que se possa reaproveitar, além da
venda de produtos organicos, por exemplo; mais essa é uma préatica de consumo que
ainda, poucos brasileiros conseguem acompanhar.

E necessario estabelecer uma consciéncia globalizada, a fim de combater ou
minimizar esses impactos ambientais; de acordo com o autor Jacobi (2012),
deveremos “aprender juntos para fazer junto”, isso significa praticar uma série de
acOes que envolvem, conhecimentos, capacitacdes e motivagcao para entusiasmar a
populagdo na mudanca de postura frente as questdes ambientais emergentes.

As acgOes coletivas permitem refletir melhor sobre o problema, e assim
responsabilizar a todos pela solugdo do mesmo, desenvolvendo uma postura critica e
participativa.

Como preconiza a Agenda de 20302 para o Desenvolvimento Sustentavel:

(...) é necessario estabelecer o desenvolvimento sustentavel em trés
dimensdes: social, ambiental e econémica, na busca por padres de
consumo e conscientizacdo da sociedade quanto a necessidade de se
estabelecer um equilibrio do consumo frente a producdo desenfreada, mas,

8 Agenda 2030: Contém o conjunto de 17 Objetivos de Desenvolvimento Sustentavel estabelecidos pela
ONU
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com o cuidado de utilizar fontes renovaveis e sustentaveis, através também
de aplicacdo de tecnologias como processos de Logistica Reversa,
substituicao de insumos quimicos no processo produtivo que ndo agridam,
ou pelo ao menos com agressao em escalas minimas, ao meio ambiente em
todas suas esferas. (ONU, 2015)

Destaca-se nos termos da ODS/2015, que se refere a uma agenda mundial
adotada durante a Cupula das Nacdes Unidas sobre o Desenvolvimento Sustentavel,
em setembro de 2015, composta por 17 objetivos e 169 metas a serem atingidos até
2030. De acordo com a proposta da agenda, dar-se-4 destaque aos ODS designados
a preservagao do meio ambiente.

Para chegar a estes resultados nos proximos 10 anos, serao necessarias, nao
somente politicas de fiscalizagdo mais rigorosas, mas principalmente a parceria das
empresas em acdes que busquem a utilizagdo de energia limpa, reciclagem e
reaproveitamento de seus detritos e residuos, bem como um efetivo e eficiente
descarte do que ndo pode ser aproveitado, fazendo com que a exposi¢do destes
insumos prejudicais ao meio ambiente, ndo se reflitam diretamente na “satde do
planeta” e na derrocada econdmica, que atingem diretamente os habitantes,
destacando-se de forma abrupta as classes menos favorecidas.

As empresas e instituicdes publicas também passam a mudar o paradigma
ambiental, sobre a rotulagem de “Responsabilidade Social’. Assim surgiram as
expressbes como ‘sustentabilidade solidaria’, ‘trabalho verde’, ‘gestdes
ecoestratégicas’, etc. Essas mudancas sociais foram responsaveis para que o
mercado compreendesse que era preciso mudar suas atividades, a fim de se adequar
a demanda de um mundo ecologicamente correto, que precisa urgentemente de
acoes voltadas a sustentabilidade.

O marketing envolve a identificagéo e a satisfagdo das necessidades humanas
e sociais (KOTLER, 2002).

Para American Marketing Association (AMA): "Marketing é a atividade, conjunto
de instituicdes e processos para criar, comunicar, entregar e trocar ofertas que tenham
valor para clientes, clientes, parceiros e a sociedade em geral”. (AMA, 2013).

Os grandes processos produtivos, estimulados ao consumo crescente, geram
preocupagdo com a questdo socioambiental, fazendo com que as empresas busquem
aderéncia a novos desafios, e entre eles, atrelar seu desenvolvimento produtivo a

responsabilidade social e ambiental com competitividade. E neste contexto que surge,
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entdo, o marketing ambiental, que também pode ser mencionado como marketing
ecologico ou marketing verde (STECKERT e BRIDI, 2005).

Segundo Baroto (2007, p. 13) “o marketing verde consiste, portanto, na pratica
de todas as ferramentas do marketing, porém, incorporando a preocupacéo ambiental
que contribui com a conscientizagdo da preservacao”.

Os quatro principios do marketing verde séo:

- Ecologicamente correto,

- Economicamente viavel,

- Socialmente justo e

- Culturalmente aceito.

Representam o empenho das organizagdes em atender as necessidades e
desejos dos consumidores, por mais produtos que causem menor impacto ao
ambiente ao longo do seu ciclo de vida, juntamente aos esforgos das mesmas em
estimular a demanda destes produtos para que, consequentemente, aumente seus
lucros (STECKERT e BRIDI, 2005).

Observa-se que se trata de um conjunto de esforgos que as empresas
estabelecem para criar e comercializar produtos ecologicamente responsaveis e
corretos em relacdo a natureza.

No marketing verde, os consumidores desejam encontrar a qualidade
ambiental nos produtos e servicos que adquirem. Percebemos assim,
gue nenhum esforco por parte das empresas tem sentido, se 0s

consumidores insistirem em continuar consumindo determinados bens
gue agridam a natureza (KOTLER, 2002, p. 94).

No ano de 2000, Kotler comenta que a orientagdo para o marketing societal?,
predecessor do marketing verde, surgiu a partir da necessidade de respeitar e
preservar o meio ambiente, atendendo as necessidades e desejos do consumidor.
Sua condicdo de existir € levar em consideragdo aspectos como a deterioracéo do
meio ambiente, a escassez de recursos naturais, a fome e a miséria presentes
atualmente em todo o mundo. Para os consumidores fica a imagem de uma empresa

de valor, preocupada com a natureza, cujos produtos se podem confiar.

4 Marketing Societal: e a teoria do marketing, em geral, até entdo enraizada em uma perspectiva
econdmica e técnica que se concentrava em trocas, producao e lucro, passando por uma evolugéo ao
longo do tempo e tornando-se mais “humana”. (PEATTIE, 2005)
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O marketing se torna ainda mais eficiente quando os consumidores pensam
que estdo adquirindo produtos que contribuam para um mundo melhor, com o meio
ambiente sendo preservado.

Ja Polonsky (1994), considera o marketing ambiental como as atividades
desenvolvidas para gerar e facilitar quaisquer trocas com a intencdo de satisfazer os
desejos e necessidades dos consumidores, desde que a satisfagéo de tais desejos e
necessidades ocorra com o minimo de impacto negativo sobre o meio ambiente.

Dentro deste contexto, Peattie (2005), retrata que a teoria do marketing, em
geral, até entdo enraizada em uma perspectiva econdmica e técnica concentrava-se
em trocas, producdo e lucro, passando por uma evolugdo ao longo do tempo e
tornando-se mais “humana”, chamando-se de marketing societal. Exprime o autor que
Marketing Verde ou Marketing Ambiental e “O processo gerencial holistico
responsavel por identificar, antecipar e satisfazer as necessidades dos consumidores
e da sociedade, de forma lucrativa e sustentavel” (PEATTIE, 2005, p. 27),
compreendendo dois lados que podem ocorrer de forma independente ou néo:

13- Usar recursos materiais a uma taxa em que os sistemas ambientais ou a
atividade humana os possam repor €;

22 - Produzir poluicdo e residuos a uma taxa que possam ser absorvidos pelos
sistemas ambientais sem prejudicar sua viabilidade.

Para Prakash (2002, p. 17) “[...] as estratégias para promover produtos com
base em apelos ambientais relativos a seus atributos, usa sistemas politicos e
processos empregados pelas empresas para produzi-los ou vende-los”.

Muitas empresas buscam trabalhar estes conceitos em desenvolvimento e
sustentabilidade, voltados ao atendimento e anseios de seus varios stakeholders, e
sua percepgdo quanto as acbes defendidas pelas organizacdes em relagdo a este
guestionamento ambiental de interesse de todos, pois essas ag¢des serdo norteadoras
ativas ou reativas. Quanto a esta relagdo ambiental com direcionamento a estes
principios de sustentabilidade, podendo gerar vantagens a organizacdo em diversas
vertentes.

Na definicdo de Calomarde(2000) o conceito de marketing ambiental toma uma
nova dimenséao:

O marketing ecolégico € um modo de conceber e executar a relagéo de troca,
com a finalidade de que seja satisfatoria para as partes que nela intervém, a

sociedade e o meio ambiente, mediante o desenvolvimento, valoracao,
distribuicdo e promocao por uma das partes de bens, servicos ou ideias que
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a outra parte necessita, de forma que, ajudando a conservacao e melhoria do
meio ambiente, contribuem ao desenvolvimento sustentavel da economia e
da sociedade (CALOMARDE, 2000, p. 22).

Calomarde (2000, p. 5) complementa o conceito, dizendo que o “marketing
ecologico tem em sua conta as agdes, positivas ou ndo, das agdes empresariais sobre

0 meio natural” Elencando trés relagbes entre o sistema econémico e o meio ambiente:

* O meio ambiente como fornecedor dos inputs necessarios para o processo

produtivo;

* O meio ambiente como fornecedor de servigos relacionados com o seu

desfrute;

* O meio ambiente como depdsito de residuos gerados pelas atividades

empresariais.

O autor citado atenta para uma conscientizagdo das empresas sobre a
preservagdo do meio ambiente, e propde uma “cultura da permanéncia” como uma
forma de manutencdo do meio ambiente para as futuras geragOes, dessa forma,
Calomarde diz que o papel do marketing ambiental é o de transmitir esta cultura para
toda a sociedade, mostrando sua responsabilidade e amplitude.

Assim toda demanda ecologicamente correta vai diferenciar o marketing
ecologico do marketing tradicional, pois trabalhard com aspiragdes e necessidades do
consumidor que se tornou consciente dos problemas ambientais e esta disposto a

lutar contra eles.

A publicidade ecoldgica as aspiracdes sdo coletivas e atingem a coletividade
na sua principal demanda — sobrevivéncia. Dessa forma, ao escolher uma
marca de uma empresa que informa que seus produtos sdo sustentaveis, o
consumidor esta confiando que esta empresa esta contribuindo para um
mundo menos desastroso, apenas adquirindo, por exemplo, uma margarina
(RAFAEL, 2013).

Costumeiramente postula-se que a publicidade vende muito mais do que um
produto, ela vende a promessa de satisfagdo de uma necessidade, vende
possibilidades que ultrapassam o desejo de ter o proprio produto. Assim, as
preferéncias se tornaram diferenciadas, com inclinagdo a produtos que respeitam a
natureza e sua preservacao, bem como as inovacdes tecnoldgicas propagadas pelas
empresas, que sao concebidas como fatores de libertacdo pelos quais o0s

consumidores confiam e desejam se identificar (RESENDE, 2009).
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Considerando este ambiente receptivo, 0s estrategistas de marketing podem
atuar de forma proativa, se antecipando as questées ambientais, mantendo-se a frente
da legislagéo e aproveitando as oportunidades, como por exemplo: oportunidades de
vantagens de custo, de diferenciagéo e de segmentos pouco explorados. (PEATTIE,
2005).

Ottman (1994), afirma que ecoempresa é aquela que se distingue pela postura
proativa em vez de reativa: que compreende bem as interdependéncias
socioecon6micas dos intervenientes no mercado que estd orientada para o longo
prazo, e que ndo esté apenas interessada na maximizac¢édo dos lucros, mas procura
também alcancar resultados sociais, e desta forma assumir uma postura ambiental e
ocupar seu espago no crescente segmento de preservacdo tédo apreciado
ultimamente.

Para Motta e Oliveira, (2007), as vantagens competitivas do marketing
ambiental, comprovam que se existe uma preocupagdo com 0 meio ambiente,
inserindo-se no processo de decisdo de compra dos consumidores, as acdes de
marketing ambiental podem ser um elemento de criagdo de valor e,
consequentemente, de vantagem competitiva baseada no critério de diferenciacdo e
apelo aos consumidores por um mundo melhor.

O marketing ambiental orienta os funcionarios da &area de marketing a
apresentarem um comportamento pré-ativo para desenvolverem uma orientacdo
mercadoldgica com valores ambientais e com compromisso, respeito e cuidado com
0s recursos naturais (KUMAR, 2016).

Cadore (2017, p. 14) define o marketing ambiental como "a construgéo e a
manutencéo de relacionamentos sustentaveis com os clientes, buscando entregar e
aumentar o valor ao cliente, baseando-se nas variaveis que integram o tripé da
sustentabilidade: o ambiental, o econémico e o social".

Para operacionalizar as estratégias deste marketing nas empresas, Camino
(2006) sugere a gestado do mix de marketing sob a seguinte perspectiva:

1° Desenvolvimento de produtos verdes;

2° Distribuigcdo com critérios verdes;

3° Precos de produtos verdes;

4° Promogao e publicidade verde.

As empresas e seus gestores precisam estar cientes de que o gerenciamento

do marketing ambiental é necessario, mesmo que elas nao estejam seguindo uma
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estratégia verde, pois mesmo que um bom desempenho possa ndo render uma
vantagem competitiva, um mau desempenho pode representar uma vulnerabilidade
estratégica e resultar em desvantagens. (PEATTIE, 2005).

Para melhor entender o conceito de produto verde, Peattie (2005) classifica os
produtos verdes em duas categorias gerais; A primeira categoria de atributos é relativa
aos impactos sociais e ambientais dos produtos tangiveis; a segunda categoria €
relacionada com os processos pelos quais o produto é criado e com as caracteristicas
da empresa que o produz.

Existem processos decisorios, que precisam ser levados em conta, na gestao
de produtos verdes, que segundo Donaire (1999), deve levar em consideragéo
também o tipo de embalagens mais adequadas ao ambiente, a distribuicdo sem riscos
e o descarte sem residuos.

O produto verde deve ser concebido para satisfazer as necessidades de
preservagdo ambiental na concepgdo de consumidores preocupados com esta
questdo, levando-se em conta que esta é uma necessidade secundaria dos
consumidores (CALOMARDE, 2000).

Os consumidores procuram adquirir produtos para satisfazerem suas
necessidades, e a caracteristica de ndo agressao ao meio ambiente pode funcionar
como um atrativo impar destes produtos, agregando valor e extrapolando as
expectativas dos consumidores, assim o Marketing Ambiental é de suma importancia
para que esses consumidores tenham conhecimento sobre a existéncia desses
produtos sustentaveis.

Os produtos para serem considerados verdes devem levar em conta 0s

seguintes critérios:

Ser capaz de diminuir problemas ambientais globais como, por exemplo,
reduzir as emissdes de CFC e CO2 / Eficiente em energia / Nao poluente /
Feito para durar ou para ser reutilizado ou reciclado / Ter no minimo de
embalagem / Fabricado de fontes renovaveis / Descarte seguro/ Prover
informacao suficiente no rétulo/ Nao prejudicial a sailde humana / Nao conter
substancias danosas. (BLAIR, 1992, p. 7)

Ja Varadarajan (2000), define Marketing Ambiental como um conjunto de
politicas, téticas e estratégias ambientais responséveis que determinada organizagao
realiza na &rea do marketing, que se destinam a ganhar vantagem competitiva pela
diferenciagdo de seus produtos em relacdo a seus concorrentes, em funcdo da

confiabilidade e qualidade dos produtos ofertados.
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De acordo com Ottman (2006), os consumidores tendem a comprar a “opgao
verde” de um produto que j& estejam habituados a consumir. Uma marca em que eles
j& confiem, com o beneficio adicional de ser ecologicamente correto, assim a autora
define algumas regras importantes para o estabelecimento do Marketing Ambiental

com eficiéncia, conforme consta no quadro 01:
Quadro 1: Regras Importantes no Marketing Ambiental

Regra Procedimento

Se a empresa deseja vender produtos verdes, precisa ter a
certeza de que seus consumidores estdo cientes do que ela
Conheca seu cliente estd oferecendo e qual o seu diferencial verde. Se o
consumidor ndo souber o diferencial ecolégico do produto e
seus beneficios, ndo estara disposto a pagar um preco mais
elevado por ele, caso o produto tenha um preco maior do que
o concorrente tradicional.
As empresas devem assegurar que 0 consumidor sinta-se,
Responsabilize seu cliente individualmente ou em grupo, capaz de fazer diferenca para o
meio ambiente com suas acOes. Esta sensacdo de
responsabilidade ¢é a principal razdo do consumo
ecologicamente correto.
Os consumidores precisam acreditar na legitimidade do
produto que é oferecido pela empresa e em suas campanhas
Seja transparente de marketing. H4 uma tendéncia ao ceticismo causado por
campanhas inescrupulosas ocorridas nos anos 80 e 90.
Os consumidores precisam, de fato, acreditar que o produto
verde terd a qualidade esperada em produtos convencionais,
Passe credibilidade com o acréscimo de ser ecologicamente correto. Nao ha uma
tendéncia a aceitar uma menor qualidade, em nome do meio
ambiente.
Muitos produtos verdes tém o preco mais elevado, uma vez
gue ha uma perda em economia de escala e ainda se utiliza,
Estude seu preco na maioria dos casos, insumos de qualidade superior. Se este
preco for repassado para o consumidor, € imprescindivel que
ele seja acessivel e, ainda, que o consumidor constate a
validade desta diferenca de preco.
Fonte: Baisch (2008)

E importante que existam diretrizes claras para regular e orientar os
profissionais de marketing na formulagéo e utilizagdo de declaragdes sobre o
desempenho ecoldgico, sobre este aspecto Davis (1993), sugere algumas medidas a
serem postas em prética:

* Assegurar que o beneficio promovido cause um impacto real;

* Identificar o beneficio do produto relacionando-o aos atributos do produto que

contribui para o melhor desempenho ambiental;

* Fornecer dados especificos sobre o beneficio do produto;
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* Informar dentro de um contexto que o consumidor possa fazer comparagoes

significativas;

« Definir os termos técnicos utilizados de forma clara;

* Explicar claramente os beneficios do produto.

“Seguindo estes padrdes e principios, de transparéncia e veracidade, a
empresa terd na comunicacdo uma importante ferramenta para a conquista e
fidelidade de seu publico-alvo”. (GIACOMINI FILHO, 2004, p. 3).

2.2. Problemas ambientais e as leis que buscam solucioné-los

Uma mudanca nas relagdes de consumo, homem natureza, se faz emergente para
reestabelecer um equilibrio sustentavel no planeta.

Ja no fim da década de 1960 a autora Carson (1968) com a obra Primavera
Silenciosa, sustentava que um dos direitos humanos mais basicos deveria ser o
"direito do cidadado de estar protegido em seu lar contra a intrusédo de venenos
aplicados por outras pessoas".

Por ignorancia, cobica e negligéncia, asseverava ela, "o governo permitira que
substancias quimicas venenosas e biologicamente potentes" caissem
"indiscriminadamente nas méos de pessoas ampla ou totalmente ignorantes de seu
potencial de danos". Tais produtos, em sua opinido, "ndo deviam ser chamados
'inseticidas', e sim 'biocidas".

Rachel Carson, foi a primeira autora a se levantar contra a producdo de
produtos que inevitavelmente matariam as pessoas a longo prazo, abrindo um amplo
debate sobre a criagdo de produtos “danosos” a vida humano e estabelecendo o inicio
de tomadas de deciséo, por parte dos governos, em relacdo a remediar este grande
mal.

Assim, o combate a produc¢édo de produtos prejudiciais a salde e a preservacao
dos recursos naturais € um conceito que sempre esteve associado a diversos
significados e percepgdes, dependendo das circunstancias em que estdo sendo
discutidos (HEYWOOD; IRIONDO, 2003).

Em relagdo aos recursos naturais, seus significados derivam de duas origens:

a gestdo dos recursos naturais e a histéria natural, segundo os autores:
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A preocupacdo com a gestao dos recursos naturais, enunciada pelo norte-
americano Giffor Pinchot, baseia-se na boa gestdo dos recursos bioldgicos,
garantindo assim que estes ndo sejam extintos. A origem do termo
conservacao que se baseia na historia natural esta intimamente ligada a
preocupacédo com a perda de espécies e com a degradacao ou perda das
paisagens naturais (HEYWOOD; IRIONDO, 2003, p. 12).

A percepcao deste conceito tem evoluido de acordo as transformacgfes das
circunstancias que o mundo se sujeitou ao longo dos anos.

De acordo com a Araujo (2015):
(...) os recursos naturais sdo fontes reais ou potenciais de riqueza que
ocorrem em estado natural, tais como madeira, agua, terras férteis, fauna,
minerais, metais, rochas e hidrocarbonetos. Um recurso natural pode ser
considerado renovavel, se for reabastecido por processos naturais a uma
taxa comparavel a sua taxa de consumo pelos humanos ou outros
utilizadores, e ndo renovaveis quando existe uma quantia fixa ou quando nédo

pode ser regenerada numa escala comparativa ao do seu consumo.
(ARAUJO, 2015, p. 23).

O consumo desenfreado dos recursos naturais, e a alta demanda de poluentes
descartados na natureza estdo, a cada dia tornando nossas fontes de recursos
renovaveis mais escassas e dificeis de se reconstituirem.

As politicas ambientais vem sendo criadas em conformidade com os sinais da
evolugdo econdmica e social dos paises. A principio as leis incidiram sobre a protegéo
dos recursos naturais, em relacé@o a preservacgao da sua raridade ou diversidade, sem
implicar qualquer restricdo ao desenvolvimento econdémico. Atualmente as leis veem
sendo cada vez mais pontuadas na preservacao do meio ambiente, pois a ganancia
do consumo tem destruido ecossistemas inteiros sem a preocupa¢do com a vida no
dia de amanha.

No Brasil destacam-se, entre muitas, duas leis que podem ser consideradas
como marcos, relativos as questdes ambientais (BRASIL 1998; 2010):

e Lei 9.605/1998 - Lei dos Crimes Ambientais - Reordena a legislagédo ambiental
qguanto as infracdes e puni¢des. Concede a sociedade, aos 6rgados ambientais

e ao Ministério Publico mecanismo para punir os infratores do meio ambiente.

Destaca-se, por exemplo, a possibilidade de penalizacdo das pessoas juridicas
no caso de ocorréncia de crimes ambientais.

e Lei 12.305/2010 - Institui a Politica Nacional de Residuos Sélidos (PNRS), que
vem complementar a lei citada anteriormente (Lei 9.605/1998), e que
estabelece diretrizes a gestdo integrada e ao gerenciamento ambiental

adequado dos residuos sélidos. Prop8e regras para o cumprimento de seus
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objetivos em amplitude nacional e interpreta a responsabilidade como
compartilhada entre governo, empresas e sociedade. Na pratica, define que
todo residuo devera ser processado apropriadamente antes da destinacéo final

e que o infrator esta sujeito a penas passivas, inclusive, de priséo.

Essas leis, que apontam as irregularidades como crimes ambientais, foram de
grande importancia na designacao de responsabilidades aos infratores, fazendo com
gue os mesmos reavaliem sua postura frente ao meio ambiente, pois passaram a ser
0s responsaveis por tudo que acontecer com ele, e suas marcas estiverem envolvidas
NOS Processos.

Medidas preventivas, reciclagens, reaproveitamento de materiais,
responsabilidade na coleta dos dejetos, circularidade dos bens de consumo
produzidos, sdo as principais preocupacdes das organiza¢cdes no momento.

Nota-se que esta realidade, tem deixado de ser um fardo, e encaradas como
oportunidade de elevar o nome de suas marcas, através da valoriza¢cdo ambiental por
elas produzidas, que de fato € uma obrigagdo, mais que nem por isso deixa de ser
uma atitude valorosa aos olhos dos consumidores, e de um planeta que pede socorro.

Entre as demais leis existentes observa-se o artigo 225, § 1°, inciso IV da

Constituicdo da Republica Federativa do Brasil de 1988 que expressa:

Art. 225: Todos tém direito ao meio ambiente ecologicamente equilibrado,
bem de uso comum do povo e essencial a sadia qualidade de vida, impondo-
se ao Poder Publico e a coletividade o dever de preserva-lo para as presentes
e futuras geracOes. § 1°— Para assegurar a efetividade desse direito, incumbe
ao Poder Publico: IV — Exigir, na forma da lei, para instalacdo de obra ou
atividade potencialmente causadora de significativa degradacdo do meio
ambiente, estudo prévio do impacto ambiental (BRASIL, 1988).

Assim como o artigo 54, § 3° da Lei de Crimes Ambientais, expressa que:

Art. 54: Causar poluicédo de qualquer natureza em niveis tais que resultem ou
possam resultar em danos a saude humana, ou que provoquem a
mortandade de animais ou a destruicao significativa da flora: § 3°: Incorre nas
mesmas penas previstas no paragrafo anterior quem deixar de adotar,
guando assim o exigir a autoridade competente, medidas de precaucdao em
caso de risco de dano ambiental grave ou irreversivel (BRASIL, 1988).

Essas leis ambientais sédo fundamentais para a fiscalizacdo do gerenciamento
criterioso da destinacdo dos residuos, de modo a permitir o controle e a prevencao da
poluicdo do meio ambiente (CETESB, 2018).

A elevada demanda por recursos naturais e, a geracdo de residuos,

demonstram a subtragéo de ativos e a multiplicacdo de passivos ambientais. O desafio
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é fazer a reverséo desta légica, ou seja, reduzir a geracéo de residuos solidos no
processo e requalifich-lo como subproduto, agregando-lhe valor por meio de
reciclagem ou fins energéticos (FEAM et al., 2016).

Observa-se que as leis nacionais representam a adogédo de uma nova postura
restritiva em relacdo a degradacdo do meio ambiente, pois a precaugéo exige que
sejam tomadas, por parte do Estado como também da sociedade, medidas ambientais
que impec¢am o inicio da ocorréncia de atividades que degradem o meio ambiente, e
também a punicdo quanto aos danos ambientais j& notaveis, sendo necessario o
desenvolvimento de agbes que fagam cessar os danos causados, ou que minimizem
seus efeitos.

A preservacdo do meio ambiente, e o desenvolvimento sustentavel, sdo
responsaveis por determinar a qualidade de vida das pessoas, existindo uma
necessidade de se discutir sobre essa temética desde cedo com todos,
conscientizando os cidaddos para a necessidade de um mundo sustentavel, onde
todos tem sua parte a fazer.

Faz-se necessaria uma aprendizagem social fundamentada no didlogo e que
contemplam uma série de atitudes sustentaveis, coletivas e individuais para o
beneficiamento mutuo, de forma colaborativa, em prol da educagédo ambiental e acdes
preventivas para amenizar os efeitos dos impactos negativos ao meio ambiente nas
geracgoes futuras (KLAIN, 2013).

A educacdo ambiental e os conceitos de sustentabilidade devidamente
enraizados e cultivados nos coragfes e mentes das préximas geracdes,
oportunizardo o poder necessario a um grande nimero de pessoas para que
desempenhem a capacidade de regular o mercado e certificar que alguns
espertalndes sejam devidamente eliminados, atestando uma sobrevida
apenas para as empresas que adotem os principios da sustentabilidade na
fabricacdo de seus produtos ou no fornecimento de seus servigos, resumindo,
uma empresa sustentavel. Desta forma, o poder do homem se expandira para
todos na sociedade e crescera a sua forga, cada vez mais, impondo para as

corporac¢des um maior e melhor cuidado e prote¢cdo do meio ambiente no qual
estdo inseridos (KLAIN, 2013, p. 49).

Assim, destaca-se a formacgdo em educagdo ambiental, que é imprescindivel
para a aquisicdo do conhecimento, e o despertar do interesse, e da construgédo de
uma consciéncia de preservacéo e sustentabilidade que é fundamental, de modo que
as pessoas passem a contribuir ativamente nessa defesa. As escolas como ambientes

formadores devem contribuir para a formagdo dos cidaddos conscientes da
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devastacao e das medidas que precisam ser tomadas para a mudanca deste cenério,
S0 assim se tornardo capazes de agir de forma responsavel e colaborativa.

Também destacar-se-4 a necessidade de uma estratégia ambiental preventiva
e integrada, de aplicagdo continua nos processos produtivos, nos produtos e nos
servicos, para redugdo dos riscos aos seres humanos e ao meio ambiente, uma
dessas estratégias é a Produc@o Mais Limpa (P+L), que interpreta o desenvolvimento
sustentavel como aquele que atende as necessidades da geracdo atual, sem
comprometer o direito das futuras em satisfazer as suas proprias necessidades
(BALOTA, 2018).

Neste contexto, a P+L consolida-se como uma ferramenta extremamente (Util
para a promoc¢ao do desenvolvimento sustentavel, pois, se por um lado, aumenta a
eficiéncia dos processos produtivos, melhorando a competitividade das organizagoes,
por outro, racionaliza 0 consumo de recursos naturais e reduz a geragao de residuos
(DEBASTIANI; MACHADO, 2012).

Fernandes et al (2001) define a Produ¢do Mais Limpa da seguinte forma:

(...) a aplicacdo continua de uma estratégia econdmica, ambiental e
tecnoldgica integrada aos processos e produtos, a fim de aumentar a
eficiéncia no uso de matérias-primas, agua e energia, através da nao-
geracdo, minimizacao ou reciclagem de residuos gerados em um processo
produtivo. Producao Mais Limpa também pode ser chamada de Prevencao
da Poluicdo, j4 que as técnicas utilizadas sdo basicamente as mesmas.
(FERNANDES et. al., 2001, p. 27)

De acordo com o conceito proposto por Fernandes (2001), a P+L pressupde
quatro atitudes basicas.

e Busca pela ndo geracao de residuos, através da racionalizacao das técnicas
de producéo;

e Minimizagdo da geragéo dos residuos;

¢ Reaproveitamento dos residuos no proprio processo de producao;

e Reciclagem, com o aproveitamento das sobras ou do préprio produto para a

geracao de novos materiais (HENRIQUES e QUELHAS, 2007).

Segundo Gais (2019) a P+L é implementada considerando a aplicacdo de um
conjunto de técnicas em determinada &rea contaminada, ou com risco de
contaminacgéo, visando a remogao e/ou conten¢do dos contaminantes presentes, de
modo a possibilitar sua reutilizagcdo, com limites aceitaveis de riscos ao meio ambiente

e a salude humana, conforme andlise do quadro 2.
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Quadro 2: Producdo Mais Limpa (P+L) e suas vantagens
CONTEXTO DESCRICAO

O aumento da vantagem econémica e competitiva da
empresa; a racionalizacdo do uso de insumos; a
reducao dos desperdicios; a minimizacdo da geracao
de residuos, diminuindo os impactos ambientais; o
aumento da competitividade, atualizando as
empresas de acordo com as exigéncias do mercado;
a adequacdo dos processos e produtos em
conformidade com a legislacdo ambiental; a
permissdo para a obtencdo de indicadores de
eficiéncia; a promoc¢éo da boa imagem da empresa,
divulgando a ecoeficiéncia da producao e a qualidade
dos produtos oferecidos.
Destacam-se: a reducédo dos custos de producgédo e
aumento da eficiéncia e competitividade; a reducéo
das infracdes aos padrbes ambientais previstos na
legislagdo; a diminuicdo dos riscos de acidentes
Vantagens ambientais; a melhoria das condicbes de satde
e seguranca dos trabalhadores; a melhoria da
imagem da empresa junto aos consumidores,
fornecedores e poder puablico; a ampliacao das
perspectivas de mercado interno e externo; o acesso
facilitado as linhas de financiamento, melhores
relacionamentos com os 6rgdos ambientais, com a
midia e a comunidade.
A reducdo no consumo de matéria-prima, energia e
agua; a reducao de residuos e emissoes; o reuso de
o residuos de processo; a reciclagem de residuos. E
Beneficios da F1+L pelrel para os produtos: a reducao de desperdicios; o uso
producao de material reciclavel para novos produtos; a
diminuicdo do custo final; a reducéo dos riscos.

Objetivos da Adocéo

Fonte: Adaptado de Gais (2019)

Ja para a producao agricola, considerando a preservagéo do solo e a reducao
de defensivos quimicos, grande causador dos impactos ambientais negativos,
destacar-se-a a producdo organica, que estd descrita sob a definicdo legal dos
alimentos organicos conforme a Lei n® 10.831, de 23 de dezembro de 2003, que em

seu artigo 1° considera sistema organico de produgdo agropecuaria como:

[...] todo aquele em que se adotam técnicas especificas, mediante a
otimizacdo do uso dos recursos naturais e socioeconémicos disponiveis e 0
respeito a integridade cultural das comunidades rurais, tendo por objetivo a
sustentabilidade econdmica e ecoldgica, a maximizacdo dos beneficios
sociais, a minimizacdo da dependéncia de energia ndo renovavel,
empregando, sempre que possivel, métodos -culturais, biolégicos e
mecanicos, em contraposicao ao uso de materiais sintéticos, a eliminagéo do
uso de organismos geneticamente modificados e radiagdes ionizantes, em
gualquer fase do processo de produgéo, processamento, armazenamento,
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distribuicdo e comercializacdo, e a protecdo do meio ambiente[...] (Brasil,
2003).

A atencao voltada a producéo orgénica é de grande importancia para redugao
dos impactos ambientais existentes, que além de irem contra a sustentabilidade,
também causam danos drasticos a saude, ocasionados pelos altos niveis de

contaminacdo do solo e consequentemente dos alimentos por agrotoxicos.

2.3. Caracteristicas dos consumidores

Nas ultimas duas décadas do século XXI, autores como Rocha e Marques (2004),
Pereira e Ayrosa (2004) e Rocha (2006; 2007), vém pesquisando o comportamento
do consumidor em relagdo aos produtos ecologicamente corretos no mercado
brasileiro. Estes autores estudam atitudes e comportamento dos consumidores, assim
como a disposicdo destes de se privarem de determinadas comodidades, ou alterarem
seus habitos, a fim de poluirem menos o meio ambiente.

Para Schiffman e Kanuk (2000, p. 5) “o comportamento do consumidor engloba
0 estudo de o que compram, por que compram, quando compram, onde compram,

com que frequéncia compram, e com que frequéncia usam o que compram”.

O movimento consumerista mostra que esta nascendo uma nova classe de
consumidores, classe esta que constatou que pode intervir nas acGes das
empresas através do consumo. Cientes da importancia de escolher um
produto vindo de uma empresa que criou critérios ambientais, diferente de
produtos de empresas poluidoras, estes consumidores, agindo desta forma,
desempenham seu poder de compra, praticando desta maneira 0 consumo
consciente, ou seja, o consumo verde. (KLAIN, 2013, p. 32).

Observa-se que o mercado consumidor tem exigido a defesa do meio ambiente,
com as questdes ambientais sempre em pauta nas midias e tornou-se imperativo que
as empresas se posicionem em favor dessa defesa para néo perderem seus clientes,
que hoje se preocupam com 0 consumo e o pos-consumo dos produtos; nessa
perspectiva as estratégias de marketing ambiental veem de encontro a demostrar as
empresas que se preocupam com o meio ambiente e tem responsabilidade com sua
preservacao, para atender esta nova demanda do consumo, também conhecida como
consumo verde ou consumerismo ambiental.

O consumismo ambiental, por sua vez, € uma mudanga permanente nos
valores sociais, onde 0s consumidores estdo interessados em preservar sua
qualidade de vida e 0 meio ambiente para si e para as futuras geracdes, se adequando

a adquirir bens e servigos de empresas ambientalmente responsaveis. “O ‘consumidor
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verde’ amplia o conceito de qualidade intrinseca de um produto/servigo, incorporando
a qualidade ambiental, relativo aos impactos ambientais do processo de producéo,
distribuicdo e consumo” (TAGLIAFERRO, 2000a, p. 15).

O consumerirmo é um movimento social em que consumidores e outros
agentes sociais procuram proteger os direitos dos consumidores, buscando
um equilibrio de forcas entre estes Ultimos e as empresas fornecedoras de
produtos e servicos. (ROCHA; CHRISTENSEN, 1999 apud TAGLIAFERRO,
2000 p. 10)

Entdo observa-se que o consumismo ambiental € uma mudanga permanente
nos valores sociais, onde os consumidores estdo interessados em preservar sua
qualidade de vida e 0 meio ambiente para si e para as futuras geragdes, se adequando
a adquirir bens e servicos de empresas ambientalmente responséaveis.

O consumismo de produtos verdes tem se tornado um habito comum, fazendo
dos consumidores agentes de mudancas ambientais. Assim eles procuram rétulos que
garantam o cuidado com a preservacdo da natureza: produtos biodegradaveis,
reciclaveis, entre outros.

O fato é que os consumidores estdo se preocupando, também, com atributos
intangiveis: métodos relativos a manufatura, procura de matérias-primas e destinacao
dos residuos (OTTMAN, 1994 p. 34). Atributos como “uso eficiente de energia” e “né&o
poluentes” sao considerados importantes na decisdo de compra desses
consumidores.

“O ‘consumidor verde’ amplia o conceito de qualidade intrinseca de um
produto/servigo, incorporando a qualidade ambiental, relativo aos impactos
ambientais do processo de producéo, distribuicdo e consumo”. (TAGLIAFERRO, 2000
p. 15).

As empresas e seus produtos, “adequadamente verdes”, de acordo com Wasik
(1996), passam a adotar uma ou mais atitudes relacionadas a seguir:

- Alimpeza é verde — identificada quando a empresa transmite uma imagem
ecologicamente correta através de campanhas de convocagdo.- Compre
verde e salve a Terra — ocorre quando em todos os niveis do varejo os
profissionais de marketing procuram relacionar artigos verdes ao ato de
consumo responsavel.

- Simbolos verdes séo recursos de marketing — algumas vezes, durante o ato
de consumo, os consumidores procuram identificar simbolos verdes, em
especial de reciclagem, ao menos algumas vezes durante o consumo.

- A embalagem é o fechamento com chave de ouro da mensagem verde — a
maior parte dos consumidores ndo investiga a fundo o histérico da empresa,
mas a embalagem tem forte poder de influéncia no ato do consumo. As

embalagens recicladas ou retornaveis podem ter um maior apelo junto aos
consumidores neste caso.
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- Verde significa honestidade — a mensagem transmitida pela empresa em
suas campanhas e propagandas verdes precisa ser coerente com o seu
produto.

- A empresa é tdo verde quanto suas acdes — cada fase da operacdo das
empresas precisa ser condizente com o seu discurso ecologicamente correto.
Verbas significativas sao utilizadas em embalagens, campanhas e produtos
com o intuito de conquistar o consumidor verde. Assim sendo, se 0 marketing
nao for suportado por sélidas acBes empresariais, pode haver geragédo de
grandes desperdicios e o risco de ser um discurso incompativel com a
realidade da empresa. (BAISCH, 2008, p. 30),

Dessa maneira se tornam mais evidentes no mercado e os consumidores

sabem a que produtos buscar.

2.4. Regulamentacdo publicitaria ambiental

O Conselho Nacional de Regulamentacdo Publicitdria (CONAR), desde o ano de
2011, procura fazer cumprir normas sobre o uso dos conceitos de sustentabilidade
ambiental nas propagandas. Assegurando que as empresas sO possam vincular
publicidade sustentavel se realmente se dispuserem a cumprir com 0s critérios
exigidos para assim o ser.

Conforme Rafael (2013), os produtos que destacam informacdes ou
certificacdes que ndo podem ser comprovadas, ou as embalagens que usam termos
muito técnicos para tratar do tema e apelos antiéticos na publicidade ecoldgica
gerariam multas as empresas.

Para diminuir a distancia entre discurso e a pratica do marketing ambiental, o
CONAR (2018) estabeleceu algumas normas para veiculacdo de propagandas para
quem, de fato, procura comercializar produtos e/ou servi¢os sustentaveis; entre elas
estdo:

(...) veracidade — as informacBes veiculadas devem ser passiveis de
verificacdo e de comprovacdo, via site, SAC e outros meios e materiais;
exatidao e clareza — as informacdes devem ser precisas e expressas em
linguagem compreensivel, ndo ensejando interpretacBes equivocadas ou
falsas conclusdes; pertinéncia — as informacgdes socioambientais divulgadas
precisam ter nexo com a area de atuacdo da empresa. Também ndo é
considerado pertinente apelo que divulgue como beneficio o mero

cumprimento de disposi¢fes legais que o anunciante tem obrigacdo de
cumprir (CONAR, 2018).

Segundo o 6rgéo, as empresas que ndo cumprirem as normas estabelecidas,
ficardo sujeitas a sancdes que vao de adverténcia até a suspensdo da campanha

publicitaria.
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2.4.1. Certificacdo Verde

Os produtos “ecologicamente corretos” carregam um selo (figura 1) que os identificam
dessa forma, este selo garante que o produto passou por criteriosa avaliagcdo para ter

o direito de vincular a sua marca essa certificacao.

7
252
s

GRI REPORT GRI REPORT

Figural: Exemplos de Selos e Cerificacdes Verdes
Fonte: Rafael (2013)

Atualmente se faz notdrio, ao entrar nos supermercados, 0os apelos ecoldgicos
vinculados aos produtos. Nas empresas, 0s produtos ecologicamente corretos se
tornam sinbnimos de qualidade, e as mesmas vém ganhando muitos prémios por essa
atitude sustentavel, e os selos sao os melhores simbolos representativos.

Estes simbolos agregam valor aos produtos, gerando beneficios as marcas e
alcancando os mercados exteriores.

Cita-se o processo de producdo dos alimentos orgénicos, que é diferenciado
frente aos alimentos convencionais, e € ratificado através de um selo de certificagao.
A certificacdo organica € um processo de auditoria que abrange a origem e a trajetéria
do alimento, desde a sua fonte de produc¢do até o ponto final de venda ao consumidor
(CEPLAC, 2012).

Os certificados também atestam as condic¢des de trabalho e a remuneracao dos
trabalhadores que estdo diretamente ligados ao plantio. A sua emissao é realizada
por agéncias certificadoras, cuja responsabilidade inclui aspectos como inspecao e

orientacdes sobre o processo produtivo (DENOBILE, 2005).
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Assim os selos trazem a garantia de que os produtos foram rigorosamente
fiscalizados, e comprovam se 0s mesmos sao organicos, sustentaveis ou de origem
florestal. Assim as certificagbes atestam a veracidade dos critérios de
responsabilidade ambiental e social.

Em relacdo as certificagbes destacar-se-a a série que compdem a Norma ISO
14.000, composta por um conjunto de regras que determinam o0s parametros e
diretrizes de gestdo ambiental para as empresas. Pertencentes a International
Organization for Standardization — |[ISO (Organizacdo Internacional para
Padronizacao) tais normas foram criadas para diminuir o impacto provocado pelas
empresas ao meio ambiente.

Muitas empresas utilizam recursos naturais, geram polui¢do ou causam danos
ambientais através de seus processos de producdo. Seguindo as normas da ISO
14.000, estas empresas podem reduzir significativamente estes danos ao meio
ambiente (ANDRADE, 2012).

Quando uma empresa segue as normas e implanta os processos indicados,
ela pode obter o Certificado ISO 14000. Este certificado € importante, pois
atesta que a organizacdo possui responsabilidade ambiental, valorizando
assim seus produtos e marca. Para conseguir e manter o certificado 1SO
14000, a empresa precisa seguir a legislacdo ambiental do pais, treinar e
qualificar os funcionarios para seguirem as normas, diagnosticar os impactos

ambientais que estd causando e aplicar procedimentos para diminuir os
danos ao meio ambiente (ANDRADE, 2012, p. 45).

Este é, atualmente, o método mais eficaz de certificacdo ambiental, que marca
a empresa como ecologicamente responsavel, atendendo diretamente a necessidade

do cliente ambientalmente consciente.

2.5. Responsabilidade social

Segundo Cavalcanti (1998, p. 165): “Sustentabilidade significa a possibilidade de se
obterem continuamente condi¢des iguais ou superiores de vida para um grupo de
pessoas e seus sucessores em um dado ecossistema.”, ou seja, 0 conceito de
sustentabilidade é manter as condi¢cdes ambientais, obedecendo as leis da natureza
com uma perspectiva de longo prazo para assegurar condic6es ambientais favoraveis

para futuras geragées.



40

Assim, existe uma defesa pelo Conceito de Modernizacdo Ecolégica ou Teoria
da Modernizagdo Ecologica (TME), discutida entre os cientistas sociais. Os tedricos
acreditam que uma sustentabilidade moderna s é possivel se puder enfrentar “uma
crise ambiental dentro dos marcos do capitalismo” (LIMA, 2003, p. 105). Assim sendo,
a Modernizagdo Ecoldgica seria a melhor maneira de promover a compatibilidade
entre o crescimento economico e a defesa do meio ambiente.

A proposta da TME é avaliar, através de um amplo debate, qual a relacéo entre
a crise ambiental e a transformacéo institucional da modernidade tardia. Essa
transformacgéo se daria, sobretudo, pela ciéncia e pela tecnologia. Em dltima andlise
0 que se parece propor € uma ecologizagéo da economia (RAFAEL, 2013).

Para Lima (2003), existe um paradoxo em conciliar mercado e sustentabilidade,
e incluir a participagéo social em um projeto de sustentabilidade direcionado pelo
mercado:

Desenvolver uma democracia participativa requer a possibilidade de
estabelecer relacdes politicas mais horizontais, onde a maioria dos cidadéos
tenha acesso aos direitos sociais basicos que os habilitem a participar,

voluntéria e conscientemente, da escolha dos rumos sociais (LIMA, 2003, p.
9).

O autor aponta duas principais matrizes interpretativas para o discurso da
sustentabilidade.

12 Corresponde ao discurso oficial da sustentabilidade, sendo seus objetivos
ligados a um discurso hegemdnico, e nessa vertente a economia e a ecologia séo
concilidveis, e suas acdes sdo pragmaticas, cuja intencdo é buscar o dinamismo
capitalista. Nessa concepcao o conceito de mercado é forte, juntamente com o uso de
tecnologias limpas se tornando capaz de se adaptarem as demandas ambientais
promovendo o crescimento econdmico.

22 Trata de uma matriz menos pragmética, onde existe uma maior agdo do
Estado, como agente fundamental do processo, bem como uma maior participacéo da
sociedade civil, sendo, portanto, democrética. Essa matriz estd sendo classificada
como “Sociedade Sustentavel”, onde se “prioriza 0 preceito de equidade social e
davida da capacidade do mercado como alocador de recursos” (LIMA, 2003).

Ainda se faz necesséario considerar que ndo ha sustentabilidade sem a
incorporagdo das desigualdades sociais e politicas, e de valores éticos de respeito a

vida e as diferencgas culturais, pois somente uma sociedade bem informada seré capaz
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de uma luta conjunta pela sustentabilidade, e isso s6 podera ocorrer se houver um
estreitamento dessas desigualdades.

A “Responsabilidade Social” é uma expressdo debatida assiduamente no
contexto ambiental, caracterizando-se como uma inovada atuacdo empresarial,
baseada no dever social das empresas com a sociedade que se encontram inseridas.

Assim sé pode haver sustentabilidade, compreendida como resultado final se
houver responsabilidade social e ambiental.

Nesta perspectiva as empresas buscam adequar suas responsabilidades de
maneira que se obtenha uma oportunidade de desenvolver os negdcios e de aumentar
seus lucros, onde o “bem-estar-social” acaba ficando em segundo plano.

E importante destacar o conceito de economia verde, que segundo Faro (2013)
foi assunto de grande relevancia na ultima grande conferéncia sobre o meio ambiente,
a Rio +20, em julho de 2012, sendo o eixo principal dessa conferéncia “A Economia
Verde no Contexto do Desenvolvimento Sustentavel e da Erradica¢@o da Pobreza” e
“Governanca Global para o Desenvolvimento Sustentavel”.

Para alguns ambientalistas, toda a proposta da conferéncia em aplicar novas
tecnologias, criacdo de empregos descentes e incluséo social pode representar mais
uma maquiagem verde dentro do panorama social e econémico das sociedades e nao
uma medida de fato eficaz que represente a “Responsabilidade Social” (FARO, 2013)

As acglOes verdes, as focadas em sustentabilidade de fato, tendem a provocar
uma onda positiva de reagdes nos consumidores em relagdo aos produtos/marcas
envolvidas. Entdo observou-se que um empreendimento sustentavel deve ser
“ecologicamente correto, economicamente viavel, socialmente justo e culturalmente
aceito” (SOUZA, 2018).

Uma estratégia eficaz para o alcance desses objetivos séo o uso dos “7 R's”™
Repensar, Recusar, Reduzir, Reparar, Reintegrar, Reciclar, Reutilizar, e também dos
“4 S’s”: Seguranga, Sustentabilidade, Satisfacdo do Consumidor e Aceitagdo Social
(Social acceptance). Assim as empresas respeitardo as limitagdes ambientais, tendo
rentabilidade e ndo agrediréo a natureza (SOUZA, 2018).

O marketing ambiental empresarial deve considerar também a reducéo do
consumo de produtos, isto €, a reducdo implica no aumento do ciclo de vida dos
produtos e descobrir novas formas de reutilizacdo dos produtos (LA VENTURE;
NORRGARD, 2016). A empresa pode ter um duplo beneficio sobre a forma de

redugéo de custos e o aumento da atratividade no mercado, em um mercado ainda
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relativamente pequeno, mas abrangentes em oportunidades (DEAN; PACHECO,
2014).

Com atitudes estratégicas pautadas em todos os beneficios analisados, e
comentados na presente pesquisa, as empresas estardo aptas a desenvolver
produtos realmente sustentaveis, onde o discurso de venda seré condizente com a

produgéo oferecida.

2.6. Propagandas antiéticas

E necessario uma cautelosa atencéo frente aos produtos que se denominam “verdes”,
pois existem muitas empresas que discursam sobre sustentabilidade, comercializam
produtos “ditos ecologicamente corretos”, porém a realidade de suas producgdes ficam
longe de serem sustentaveis, essas empresas usam do marketing ambiental como
uma camuflagem para vender mais e valorar suas marcas, porém suas acdes
denigrem outras que agem corretamente. Essa agdo “oportunista” é conhecida como
greenwashing. A traducgdo para esta palavra € “lavagem verde”, o que ja expressa
bem seu sentido.

O termo refere-se a informagdes de uma determinada empresa que nao condiz
com a realidade prética, ou seja, enganam os consumidores; (do inglés green, verde,
e whitewash, branquear ou encobrir) ou banho verde indica a injustificada apropriagéo
de virtudes ambientalistas por parte de organizagbes (empresas, governos, etc.) ou
pessoas, mediante o uso de técnicas de marketing e relagdes publicas (E-CICLE,
2019).

Um exemplo dessa agéo, sem expor marcas, de acordo com E-CICLE (2019),
pode ser encontrado na embalagem de um sabdo em pd, que se apropria do nome de
uma importante floresta brasileira e se intitula como sabdo em pdé ecoldgico,
apresentando uma embalagem com varios tons de verde. O fabricante certamente
comete o pecado da falta de prova, pois ndo apresenta nenhum tipo de comprovagao
para se nomear ecolégico. No website da marca, existe a informacéo de que todos os
seus produtos sdo 100% biodegradaveis e que possuem como principio ativo
ingredientes naturais. A questao é saber se o produto é natural ou se é a base de

ingredientes naturais. O fabricante ndo se torna claro em relacdo a esses aspectos.
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Trata-se de uma postura contraditéria, em relag@o ao discurso e aplicagéo do
marketing ambiental, desrespeitando os consumidores com propagandas enganosas,
negligenciando sua confianga e consequentemente perdendo a credibilidade que
possa ter construido.

Os consumidores podem averiguar a veracidade dos “produtos verdes”
analisando o histérico das empresas, se essas sdo cerificadas para comercializarem
tais produtos; a auditoria de qualidade se demostra uma das maneiras mais eficazes
contra o greenwashing.

A “camuflagem verde” € definida por Martins (2018):

[...] as empresas apresentam seus produtos como se eles fossem
ambientalmente corretos, sustentaveis e ecolégicos, quando na verdade nao
sdo. Consiste na producdo de falsa rotulagem ambiental e também na
divulgacdo de campanhas publicitarias para construir uma imagem

ecologicamente correta para seus processos antiéticos. (MARTINS, 2018, p.
3).

Os consumidores de produtos considerados “verdes”, se preocupam, cada vez
mais, em averiguar a veracidade do que lhes sdo apresentados. Por tal motivo, tais
pessoas ja estdo mais adaptadas a averiguar se os produtos considerados “verdes”
realmente sédo o que dizem, e, na ddvida quanto & sua veracidade recorrem ao
reconhecimento dos selos e certificagdes:

Questione se a organizacao esta apresentando uma solucao pontual para
determinada questdo ambiental como, por exemplo, um produto cosmético
gue se diz natural, “ecoldgico” e preocupado com a preservacao da natureza,
mas que vem em uma embalagem plastica comum. Lembre-se que, quando
falamos de qualidade de vida e de preservacdo ambiental, um processo
depende do outro e nada esta separado, portanto, o produto, por ser natural,

nao esta livre de nos impactar negativamente com a sua embalagem plastica
ocupando espaco por centenas de anos até ser degradado (E-CICLE, 2019).

Entdo compreende-se que inserir o0 marketing ambiental no planejamento é
fundamental, e coloca-lo em pratica € o que realmente garantira a credibilidade das

empresas.
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3. MATERIAL E METODOS

Nota-se que a metodologia é a l6gica dos procedimentos cientificos que ajudam a
explicar o processo de desenvolvimento de uma investigagdo e o alcance dos
resultados.

Como estratégia de investigagéo e coleta dos dados, essa pesquisa apresenta
um estudo bibliografico, de natureza exploratéria, descritiva e qualitativa, que pautou-
se no levantamento de dados sobre o Marketing Ambiental e seus beneficios,
buscando verificar o estado do conhecimento atual sobre essa teméatica, por meio da
coleta de dados, seguida da descricAo dos mesmos, mediante procedimentos
especificos, escolhidos e qualificados pelo pesquisador, que segundo Ferreira (2002),
objetiva sustentar os beneficios do fendmeno investigado, com as andlises de
estudiosos a respeito do tema.

Optou-se por analisar trabalhos que qualificassem as possibilidades dentro da
questdo ambiental. Estes séo denominados investigacdes de estudos do estado da
arte que, segundo Ferreira (2002), séo inventarios descritivos com o objetivo de fazer

um panorama das pesquisas ja realizadas em torno de um tema especifico.

3.1. Coletade Dados

Para atender o objetivo da investigacdo, realizou-se uma busca nos principais
periddicos de administragdo e ciéncias ambientais do Brasil, com vistas ao estudo do
estado da arte, por meio de levantamento online no banco de dados da Biblioteca Digital
Brasileira de Teses e Dissertactes (BDTD), Google Académico, Dominio Publico, Scielo e
outras fontes correlatas; utilizando os mecanismos de filtragem por meio do assunto
“marketing ambiental e marketing verde”, referente ao periodo de Janeiro de 2000 a
Dezembro de 2019. Apés isso foram selecionados os trabalhos que apresentaram a
referida palavra-chave para a anélise de seus conteudos.

Com essa busca foram identificadas as tendéncias e rumos do marketing
ambiental no Brasil do século XXI, capazes de agregar valor as marcas, assim como
reconhecer o perfil dos consumidores e os métodos de conduta das empresas para

gue se tornem de fato “verdes”.
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Mais de 1000 trabalhos foram encontrados em todas as areas de

conhecimento. Redefinindo a filtragem para as areas de Ciéncias Ambientais e

Administracdo, foram identificados 283 trabalhos, os quais, ap6s leitura e

interpretacdo dos temas, a principio pelos titulos de maior relevancia, seguido da
leitura dos resumos e refinando a selegdo em fungéo da relevancia ao contexto

proposto, foi realizada a leitura, na integra, das obras resultantes; sendo selecionados

45 para compor a base de dados da pesquisa, conforme descritos no quadro 3.

Quadro 3: Teses e Dissertacdes sobre Marketing Ambiental selecionadas por Titulos/Autores/Ano

Titulos

Autores/Ano

“Marketing Ambiental: Desafio, tendéncia ou utopia empresarial”

(TAGLIAFERRO, 2000a)

“Marketing ecoldgico no Brasil”

(TAGLIAFERRO, 2000b)

“Integrando ac¢éo e comunicagao para uma estratégia de
Marketing Ambiental: O Caso Aracruz Celulose”

(OLIVEIRA; WAISSMAN,
2002)

“Motivacdes para o langcamento de um produto ecologicamente correto:
um estudo de caso”

(MOTTA, 2007)

“O marketing ecoldgico como vantagem competitiva”

(MOTTA; OLIVEIRA, 2007)

“Marketing Verde e o Consumo Consciente: Um Estudo Sobre o Apelo
Ecolégico de Dois Produtos”

(BAISCH, 2008)

“Competitividade baseada no marketing ecolégico”

(MOTTA, 2008)

“A contribuicdo do marketing socioambiental nas organizacdes”

(LOPES et al, 2008)

“Andlise da interacdo dos stakeholders na adocéo de estratégias de
marketingverde: um estudo em empresa moveleira”

(BRANDAO, 2009)

“Marketing Verde: responsabilidade social e ambiental integradas na
envolvente de marketing”

(DALMORO et al, 2009)

“Marketing social corporativo - MSC e 0 consumo consciente”

(FREITAS; REZENDE,
2010)

“A influéncia do marketing verde nos hébitos de consumo dos jovens
universitarios dos cursos de administra¢cdo: Um estudo em instituicdes
de ensino superior (IES)”

(PRADO et al, 2011)

“A rotulagem ambiental no agronegocio”

(PEREIRA; MANGUALDE,
2011)

“A influéncia dos stakeholders na adocao de estratégias de marketing
verde”

(BRANDAO et al, 2011)

“Produtos organicos: as ferramentas de marketing para sua
sustentabilidade econdmica”

(GRAZIANO, 2011)

“Os habitos de consumo das geracdes Y e Z: a dimensdo ambiental
nos contextos familiar e escolar”

(SCHAREF; OLIVEIRA,
2013)

“Marketing verde e a propaganda ecoldgica”

(GUIMARAES, 2012)

“A perspectiva responsével do marketing e 0 consumo consciente: uma
interacdo necessaria entre a empresa e o consumidor”

(SILVA et al, 2012)

“Impactos da consciéncia ecoldgica sobre atitudes do consumidor
diante de produtos e marcas”

(MONTEIRO et al, 2012)

“A responsabilidade social empresarial e o marketing: reflexos na
atitude e na lealdade do consumidor de supermercados em S&o
Paulo/SP”

(MARIN; MORETTI, 2012)

“Goinggreen: consumo sustentavel e as estratégias de marketing
verde”

(TERRES; BRANCHI, 2012)

“Produtos orgénicos: um estudo sobre os motivos que influenciam a
decisdo de compra do consumidor na cidade do Rio de Janeiro”

(FARO, 2013)
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“Estudo sobre a percepg¢éo do consumidor na pratica dos gestos de
consumo como atitudes de engajamento na preservacédo ambiental:
estudo de caso com estudantes da universidade Feevale”

(KLAIN, 2013)

“Comportamento de consumo verde: uma analise dos consumidores
de Campina Grande”

(RODRIGUES et al, 2014)

“Utilizacdo de projetos de biocombustivel como fator de
fortalecimento da imagem da marca Petrobras”

(PEDRINI; PUPERI, 2014)

“Marketing verde e préaticas socioambientais nas industrias do
Parana”

(LOPES; PACAGNAN,
2014)

“Andlise do comportamento dos consumidores de produtos
ecologicamente corretos no municipio de Sdo Gabriel: o caso dos
produtos orizicolas certificados com selo ambiental do IRGA”

(TRINDADE et al, 2014)

“Marketing verde aplicado a estratégia como pratica: andlise de
variaveis na visao de empreendedores”

(VEIGA NETO et al, 2014)

“Marketing ambiental: o caso da associacdo comercial e empresarial
Alfa”

(BRITO Jr.; CASTRO, 2015)

“O Marketing verde como fator de diferenciacdo das empresas do
Ibovespa”’

(ARAUJO, 2015)

“Marketing ambiental nos postos de combustiveis no municipio de
Sao Gabriel -RS”

(LEDERHOS; BARATA,;
ALVES, 2015)

“Os desafios da consciéncia ambiental: O marketing verde em questéo”

(GUIMARAES, 2015)

“A influéncia da comunicacdo de a¢les sustentaveis corporativas na
intencdo de compra e o efeito moderador do tipo de consumidor”

(OLIVEIRA et al, 2015)

“Marketing verde como propensa vantagem competitiva sustentavel de
uma organizagao”

(MOREIRA, 2016)

“A importancia da responsabilidade socioambiental e da logistica de
reserva como estratégia competitiva para as empresas”

(GARCIA et al, 2016)

“Marketing sustentavel e sustentabilidade : o factor decisivo na
aquisicdo de um produto de cosmética”

(DIZ, 2016)

“A percepcdo ambiental dos consumidores de hortalicas organicas da
feira municipal de Palotina-PR”

(ZANELLA, 2017)

“Prémios de sustentabilidade como proposta de marketing verde para
instituicbes bancérias”

(DIAS, 2017)

“Andlise da consciéncia ambiental e do consumo verde em Portugal :
factores comprobatorios e perfil de consumidor verde”

(PEREIRA, 2017)

“Marketing Verde x Maquiagem Verde”

(MARTINS, 2018)

“Composto de marketing de varejo sustentavel: O caso King 55”

(SARTORETTO et al, 2018)

“Efeitos de instrucdo e presenca de selo na escolha entre produtos
sustentaveis e nao sustentaveis”

(COELHO, 2018)

“Algumas pistas sobre o marketing ambiental pelo olhar da
psicossociologia”

(ALMEIDA, 2019)

“Comportamento do consumidor ecologicamente consciente: Andlise
sob a dtica do modelo de Straughan e Roberts”

(APPIO et al, 2019)

“Influéncia do marketing verde no surgimento de restaurantes
sustentaveis em Florianépolis”

(ROSA, 2019)

Fonte: Dados da Pesquisa

Os trabalhos supracitados apresentam os estudos sobre o marketing ambiental

e seus beneficios frente & crise ambiental emergente em nosso contexto atual.

Apontam as consideragdes mais relevantes quanto ao estado do conhecimento sobre

0 tema da pesquisa e suas contribuicdes frente aos problemas ambientais da

atualidade; o que possibilitou alcancar os objetivos propostos.
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Dentre os temas mais recorrentes encontrados na andlise dos materiais sobre

Marketing Ambiental destacam-se como mais relevantes (Quadro 4):

Quadro 4: Temas convergentes levantados no Estado da Arte sobre Marketing Ambiental

TEMAS

Alimentos organicos
Camuflagem verde
Certificagcdo ambiental
Comportamento verde
Comunicacéo eficaz

Conceitos sobre o Marketing Ambiental

Consciéncia ambiental dos stakeholders de
uma empresa

Consumerismo

Consumo consciente

Credibilidade gerada pelo Marketing
Ambiental

Desenvolvimento sustentavel

Ecosofia

Ganhos empresariais com o empenho de
tornarem-se “verdes”

Gestéo socioambiental

Logistica de reserva

Motivacdes da adogéo de Marketing Verde
Perfil do consumidor

Rizoma verde

Rotulagem verde

Vantagem competitiva
Fonte: Dados da Pesquisa

AUTORES/ANO

Faro (2013), Panucci Filho et al, (2019)

Dias et al, (2017), Martins (2018)

Trindade et al, (2014), Pedroso e Coelho (2018)
Pereira (2017)

Oliveira e Waissman (2002), Guimarées (2012),
Satoretto et al,( 2018)

Tagliaferro (2000), Oliveira e Waissman (2002),
Araujo (2014), Dias et al, (2017)

Oliveira e Waissman (2002), Brandao (2009)

Tagliaferro (2000), Rosa (2019)

Tagliaferro (2000), Baisch (2008), Trindade et al,
(2014)

Guimarées, Viana e Costa (2015)

Diz (2019)
Almeida (2019)
Tagliaferro (2000), Rosa (2019)

Lopes e Pacagnan (2014)

Garcia et al, (2016)

Terres e Branchi (2012)

Tagliaferro (2000), Klain (2013), Trindade et al,
(2014), Pereira (2017), Panucci Filho et al, (2019)
Almeida (2019)

Pereira (2017), Martins (2018), Satoretto et al, (2018)
Moreira (2016), Garcia et al, (2016), Diz (2016)

Tagliaferro (2000a), em seu projeto: “Marketing Ambiental: Desafio, tendéncia
ou utopia empresarial”, apresentou uma pesquisa sobre as principais tendéncias do
Marketing Ambiental e Marketing Ecologico que se tinha até aquele presente
momento, com foco em causar uma reflexdo nas empresas sobre o uso de estratégias
e taticas ambientais responsaveis. O autor demostra as vantagens do marketing
ambiental sobre o convencional, deixando claro que néo se trata apenas de rotulagens
ou dizer-se ecologicamente correto, trata-se de uma mudancga de paradigma em fazer
e pensar na preservacdo como principio fundamental para o equilibrio do planeta, e

na postura dos consumidores em reconhecerem e optarem por produtos “verdes”.
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Ja com o artigo “Marketing Ecolégico no Brasil?”, Tagliaferro (2000b),
apresentou um alerta as organiza¢des nacionais sobre como atingir os consumidores
que estdo preocupados com 0 CONSUMO consciente e a preservagao ambiental por
meio do marketing ambiental, demostrando que o Brasil tende a adotar o marketing
ambiental em grande escala, assim como ja era feito em outros paises, através de um
aculturamento da sociedade frente aos problemas ambientais que estava tomado
proporcdes cada vez maiores.

Esse aculturamento social foi de grande relevancia para diminuir os impactos
ambientais ocasionados pelas industrias, fazendo com que os consumidores se
tornassem agentes ativos para as modelagens de produgdo que preservem o meio
ambiente.

Oliveira e Waissman (2002), apresentam como emergiu 0 conceito de
marketing ambiental e sua importancia para consolidar a marca de uma empresa
atraves de melhorias socioambientais e principalmente com uma comunicacao eficaz
entre seus stakeholders. Demonstrado que a vantagem competitiva pode ser
estabelecida através da comunicagdo, quando as ferramentas sdo utilizadas com
eficiéncia para construir uma reputacao positiva da marca de uma empresa.

A qualidade dos produtos, aliada aos servigos prestados, em conjunto com
taticas ambientais sustentaveis, sdo de fundamental importancia para que uma
empresa possa usar da boa comunicacdo e/ou marketing ambiental para o aumento
de sua lucratividade e preferéncia por sua marca em detrimento das demais que
prestam 0S mesmos servigos.

“Avaliamos que ndo basta a empresa falar bem de si mesma, coube que ela
usasse a presenca de formadores de opinido para testemunhar suas agdes, visto que
sua credibilidade ao falar de si propria ndo alcancava os objetivos desejados.”
(OLIVEIRA; WAISSMAN, 2002, p. 21).

Motta (2007), constatou que as razdes que levam a empresa a inserir um
produto ecologicamente correto ndo estdo relacionados as variaveis ambientais, mas
mesmo assim, as empresas estdo obtendo vantagens competitivas com essa
estratégia.

Os consumidores estdo a frente das empresas em relagdo a preservacao
ambiental, com isso buscam marcas que correspondem as suas expectativas de

preservagao.
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Motta e Oliveira (2007), buscaram demonstrar que mesmo em um setor
econbmico competitivo é possivel obter vantagens sobre a concorréncia, a partir de
praticas de marketing ambiental, tornando uma necessidade ao longo prazo, ja que
questdes ambientais e as atitudes positivas das empresas em relacdo ao meio
ambiente ja estdo sendo mais bem analisadas pelos consumidores.

Com Baisch (2008), “Marketing Verde e o Consumo Consciente: Um estudo
sobre o apelo ecoldgico de dois produtos”, tem-se um estudo do comportamento dos
consumidores frente ao Marketing Verde ou Consumo Consciente, buscando
identificar os grupos de consumidores em relacdo a produtos com apelos ecolégicos,
especificamente tratando de dois produtos em questéo: creme hidratante com extratos
naturais, destinado ao publico feminino e pneus reciclados ou remodelados,
destinados ao publico masculino. Nota-se que o interesse maior pelo apelo ecoldgico
€ por parte do publico feminino, ou por produtos que sejam diretamente ligados ao
consumo pessoal.

Foi possivel deslumbrar, com o trabalho de Baisch (2008), que as mulheres tem
uma consciéncia de preservacao mais apurada em relagdo aos homens, demostrando
maior interesse e preocupagao no ato de consumir produtos ecologicamente corretos.

Lopes et al. (2008), analisaram os efeitos da aplicagdo do marketing
socioambiental na gestdo global das organizagées, com foco nas empresas que ja
tenham algum programa de responsabilidade social. Para isso, os autores se
fundamentaram em uma ampla revisdo bibliografica buscando teorias que
abordassem a consciéncia social e ambiental e da demanda de bens e servigos
ecologicamente corretos, estes produzidos por empresas que buscam a
potencializagdo da justica social e o equilibrio dos recursos naturais restantes no
planeta.

Conseguiram constatar a importancia das ferramentas de marketing ambiental
trabalhando lado-a-lado com as ferramentas da responsabilidade socioambiental
empresarial devido a conscientiza¢éo dos consumidores.

Motta (2008), apresentou a incorporagdo da responsabilidade ambiental as
empresas como um diferencial capaz de contribuir para a efetiva melhoria da
qualidade de vida dos cidadaos e constituir-se em vantagem competitiva. O autor
conseguiu certificar que ninguém do grupo se conhecia para que ndo houvesse
influéncia sobre as respostas uns dos outros. Os grupos foram compostos somente

por mulheres, visto que, de acordo com as pesquisas, Sdo mais ativas em relacdo as
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guestbes ambientais e tomam a decisdo nas compras domiciliares, a todas foram
qguestionadas sobre questdes ambientais e decisbes de compra em seus cotidianos.
Foi constatado que essas mulheres n&o incluem o meio ambiente como deciséo de
compra, em razao da falta de informacgéo.

Percebe-se que a falta de informagéo sobre a producdo de produtos verdes
ainda é empecilho para uma efetiva conscientizacdo de preservagdo, sendo o
marketing ambiental ferramenta indiscutivel para se alcancar o publico de forma
efetiva.

Brandao (2009), apresentou seus estudos sobre o conhecimento de qual
maneira os stakeholders influenciam na ado¢cé@o de estratégias de marketing verde

sob a ética das empresas.

Diz que varias organizacdes tém sofrido pressdes de diferentes grupos para
mudar seu comportamento ambiental e relaciona cinco possiveis razdes para
as atividades de marketing ambiental nas empresas: 1. A imposicao legal - a
forca da legislacao ambiental; 2. Oportunidade de usar o marketing ambiental
para alcancar objetivos das organizagdes; 3. As organizagfes acreditam ter
uma obrigacdo moral de ser socialmente responsavel; 4. As atividades
ambientais da concorréncia pressionam mudancas de comportamento das
organizagbes; 5. Reengenharia dos processos produtivos e dos produtos
para minimizar os custos associados ao desperdicio. (BRANDAO, 2009, p.
36-37)

A unidade de andlise da pesquisa de Branddo, uma empresa moveleira, revelou
que a preocupacao ambiental é um fator presente na consciéncia moral dos seus
stakeholders, “mas a iniciativa de produzir verde s6 surgiu a partir das imposicoes
legais através dos 6rgdos governamentais e da falta de matéria-prima disponivel no
mercado” (BRANDAO, 2009, p. 76).

Neste trabalho foi possivel notar a importancia da leis sancionadas em defesa
do meio ambiente para garantir que as empresas se envolvam responsavelmente em
sua preservagao, sob pena de multas e sangoes.

Prado et al. (2011), investigaram a influéncia do marketing ambiental em jovens
universitarios, verificando se estes reconhecem a importancia da pratica e como
sendo futuros administradores, pretendem incentivar as empresas sobre esta pratica,
constatou-se que apesar dos universitarios conhecerem a importancia do meio
ambiente, estes em sua maioria ndo apresentam o valor ambiental no processo de
compra, mas declararam que pretendem implementar esse habito na prética da

profissdo de administrador.
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Estes jovens analisados demostram o que a maioria dos consumidores
demostram, que apesar de terem consciéncia que preservar € preciso, SA0 poucos 0S
que realmente buscam pactuar com isso na hora da escolha de suas compras.

O objetivo de Brandéao et al. (2011), foi conhecer de que forma os stakeholders
influenciam na adocéo de estratégias de marketing verde sob a 6tica da empresa Alfa,
uma industria moveleira no Rio Grande do Norte. Os autores conseguiram constatar
que os stakeholders séo levados em consideracdo para a adogdo de estratégias de
marketing verde, mesmo que a empresa ndo possua devida a percepgao necessaria
para seguir essa nova filosofia de gestdo em marketing, sendo necessério o
aprimoramento de conhecimentos especificos na area.

Estudos mais aprofundados em estratégias de marketing ambiental se fazem
necessarios para que os segmentos de producdo usem dessas estratégias em favor
de sua produtividade e valoragdo de suas marcas.

Marin e Moretti (2012), analisaram as reac¢des dos consumidores ao marketing,
baseado na responsabilidade social empresarial (RSE), em que foi avaliado o grau de
lealdade e a atitude do consumidor com relagdo a essas iniciativas.. Os autores
observaram que a composicdo das acdes de ambientais, juntamente com os fatores
ética e consciéncia sdo mais importantes, e apresentaram um forte efeito na amostra,
podendo se considerar que préticas estratégicas voltadas & dimenséo socioambiental
podem gerar melhores resultados junto aos clientes.

A RSE e fator imperativo para uma produgédo ecologicamente correta, pois
envolve a ética como premissa de suas agdes.

Guimarées (2012), retratou a rapida modificagdo do ambiente competitivo das
empresas nos ultimos tempos, quanto aos aspectos culturais, sociais, politicos e
econdmicos da sociedade, tendo as empresas a necessidade de se adaptar de modo
a satisfazer as necessidades dos consumidores do século XXI. O autor sintetizou a
demanda dos profissionais de marketing da seguinte forma:

Um maior ndmero de profissionais de marketing esta concentrando sua
atencdo no "segmento ecolégico” da populagdo. Papel, plastico e aluminio
reciclados, produtos livres de ozénio e com baixos teores de enxofre, sdo

tipos de produtos posicionados com base no apelo ambiental. (GUIMARAES,
2012, p. 03).

Assim as empresas devem ser responsaveis, pela divulgacdo na midia, das
caracteristicas ecologicas de seus produtos, orientando adequadamente o0s

consumidores em relacdo aos aspectos ecoldgicos dos produtos que comercializam.
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Clientes bem informados tendem a demostrar maior interesse pelos produtos
gue atendam suas necessidades, estes sendo sustentaveis € um atrativo adicional na
hora da compra, cabendo ao marketing ambiental a adequada divulgacdo dessas
vantagens comerciais.

Terres e Branchi (2012), evidenciaram as motivagdes da adog&o do marketing
verde pelas organizagfes com a finalidade de analisar os segmentos de consumidores
de produtos ecologicamente corretos e, ainda identificar quais estratégias mais
adequadas para os diferentes segmentos de consumidores.

Os autores, Terres e Branchi (2012), constataram a necessidade das empresas
praticarem préticas sociais como educacdo ambiental e cidadania para se caracterizar
como praticas sustentaveis. Outro fator € a confusdo por parte do consumidor em
identificar informacdes nos produtos sustentaveis, quais suas diferencas e vantagens
em relagdo aos outros, influenciando na intengdo de compra e na compra de fato,
sendo que para isso € necessario uma melhor apresentacdo destas carateristicas
para que acrescentem maior credibilidade sobre o produto.

Nota-se que a simplicidade nas especificacbes dos produtos se faz necessaria
para que um publico cada vez maior seja alcangado.

Monteiro et al. (2012) mensuraram o grau de consciéncia ecoldgica dos
consumidores. Conseguiram constatar que os consumidores tomam decisdes de
compra baseados em estimulos, tanto as interpretagfes das informages promovidas
pela comunicacdo até a evidenciagdo do que realmente € ou ndo ecologicamente
correto.

Os consumidores estdo atentos as praticas ambientais, mas ainda ndo é
possivel afirmar que sdo consumidores com consciéncia ecolégica em suas praticas
de consumo, pois ainda ndo se avalia criteriosamente os produtos que compram e
gue tenham consciéncia dos impactos causados no meio ambiente em razao de suas
proprias atitudes.

Com Faro (2013), revelou-se os fatores que influenciam o comportamento de
compra dos consumidores de produtos organicos nas feiras livres e lojas
especializadas da cidade do Rio de Janeiro, afirma que para se habilitar neste
mercado de orgéanicos os produtores precisam respeitar as normas de producdo em
todas as fases de plantio, desde a preparacgdo do solo até a embalagem do alimento,

de forma a preservar 0s recursos naturais.
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Além de existir um conjunto de procedimentos a serem seguidos pelos
agricultores, que optam pela producéo organica, eles devem buscar uma espécie de
ética, calcada em “principios, tais como entender a terra como uma fonte de vida,
priorizar alimentar mais o solo do que a planta, utilizar sistemas diversificados de
producdo, buscar a independéncia do agricultor, a valorizagao da saude e, finalmente,
respeitar a natureza.” (FARO, 2013, p. 21).

Foi possivel notar que os atributos do produto organico que mais influenciam
a decisdao de compra séo, em primeiro lugar, a isencdo de agrotoxicos; em
segundo lugar, os beneficios a salde do consumidor e de sua familia; em
terceiro lugar, a preservacdo do meio ambiente; em quarto lugar, o maior
valor nutricional e, em quinto lugar, a valorizacéo da agricultura familiar. Ainda
de acordo com as respostas obtidas nas entrevistas de campo, fatores dos
produtos orgénicos como melhor sabor, protecéo das geragdes futuras e sua

certificacdo ambiental, também sao significativos, mas ocorrem em uma
escala de importancia secundaria. (FARO, 2013, paina. 96).

A producéo de alimentos orgéanicos é de grande importancias, ndo somente
para o meio ambiente, mais principalmente para a salde das pessoas.

Lopes e Pacagnan (2013), verificaram se as grandes industrias do Parana
estdo utilizando praticas de marketing ambiental e se mantém projetos de gestédo
socioambiental. Constataram que a grande maioria das empresas tem um
departamento de marketing e mantém um sistema de gestdo ambiental, porém as
empresas utilizam muito pouco das praticas de marketing ambiental.

Caso utilizassem mais dessas praticas de marketing aumentariam sua
competitividade em relagcédo ao mercado consumidor.

Com Klain (2013), foi analisado o nivel de conscientizacdo para a
transformacao dos gestos de consumo em atitudes de engajamento no que percebem
como preservagcdo ambiental e da influéncia do marketing verde sobre os jovens
consumidores universitarios, em relagdo ao seu consumo consciente, avaliando sua
percepcao na compra de produtos e servigos que percebem como comprometidos
com a preservacao ambiental e a ecologia. A autora destaca que:

Muito se discute sobre o tema, mas poucas empresas investem de maneira
significativa em marketing verde incentivando e convencendo o0s
consumidores de que o comportamento de cada um deles vai fazer a
diferenca em relacdo ao meio ambiente, para que eles passem
definitivamente a considerar isso no momento de suas compras, além de

trabalhar para que cada vez mais aumente o nimero de consumidores
verdes. (KLAIN, 2013, p. 77).
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Com sua pesquisa foi possivel analisar a relagdo existente entre a consciéncia
ecologica dos jovens com o consumo consciente, verificando aspectos como as
implicagbes e o impacto socioambiental que as suas condutas provocam em suas
vidas e no meio ambiente.

Veiga Neto et al. (2014,) investigaram as varidveis de marketing verde
relevantes para a estratégia como a pratica empresarial. Para isso, buscaram novas
variaveis de marketing verde por meio de entrevistas com especialistas da area
mercadoldgica e ambiental.

Com seus estudos constataram quinze variaveis ja existentes, e trés novas que
foram agrupadas em um modelo tedrico da Estratégia como pratica (ECP). Sugeriram,
ainda que, em estudos futuros se possa validar seus resultados alcangados.

Essas estratégias constatadas sdo de grande valia para a atuacdo empresarial
frente ao marketing ambiental e produg&o sustentavel.

Rodrigues et al. (2014), identificaram a importancia da questdo ambiental no
comportamento de consumo dos moradores de Campina Grande — Paraiba. Tiveram
como resultado um perfil amostral adequado & pesquisa sobre consumo verde, visto
que ficou constatado que quanto mais jovens, mais sensiveis as questdes ambientais
as pessoas sao, ja no fator renda se constatou que quanto menor a renda maior a
preocupacdo ambiental, e no fator nivel de instru¢do, quanto maior a escolaridade
maiores as atitudes para um comportamento de compra verde.

Notével que os consumidores com poder aquisitivo maior tem uma tendéncia
ao consumo verde, 0s personagens de menor poder aquisitivo, mesmo com uma
devida consciéncia ambiental, nem sempre podem adquirir os produtos verdes devido
ao valor agregado aos mesmos.

Lederhos, Barata e Alves (2015), caracterizaram as ac¢des de marketing
ambiental adotadas pelos postos de combustiveis do municipio de Sdo Gabriel — RS.
Com essa pesquisa, constataram que 0s postos de combustiveis acreditam ter uma
boa imagem ambiental e que seus funcionarios estdo conscientes quanto aos
problemas ambientais e, quanto as préaticas ambientais em postos de combustiveis
Os gerentes disseram que cumprem as legislacdes ambientais, porém s6 geram
custos, nenhuma vantagem competitiva ou ganho financeiros.

Percebe-se que mesmo com uma consciéncia das classes trabalhadores
muitos gestores ainda veem nas atitudes ambientalmente corretas apenas gastos, se

utilizarem das estratégias de marketing verde poderiam mudar este paradigma e usar
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suas atitudes sustentaveis como um meio para aumentar a valoragdo de sua marca e
conseguentemente seu consumo.

Martins (2018), apresenta um estudo sobre o “marketing verde” e a
“maquiagem verde”, ou seja, empresas que usam do marketing ambiental para vender
produtos que ndo seguem os padrdes necessarios para serem considerados
sustentaveis, e assim acabam por prejudicar as empresas que primam pela
sustentabilidade e tem ética em suas acdes.

O conceito de Marketing Verde vem do estado consciente de se fazer opcoes
de consumo, a ideia tem sido despertada em diversas organizacfes, por uma
presséo do consumidor, que esta disposto, inclusive, a pagar mais caro para
ter o selo verde no produto que consome e ter a certeza do processo de
rastreabilidade (para saber se utilizou mao de obra escrava, infantil ou como

aquele produto foi fabricado), estreitando a relacdo entre produto e
consumidor. (MARTINS, 2018, p. 2).

Apesar das tentativas em ludibriar os consumidores, estes estdo preparados
para lidar com as propagandas enganosas e sabem distinguir entre um produto de
origem verde e um produto que apenas se rotula como verde.

Ao concluir as analises sobre o estado do conhecimento do Marketing
Ambiental foi possivel apontar as possibilidades para o apelo dessa estratégia em
funcdo de alcancar uma vida sustentavel no século XXI e apontar as vantagens
competitivas que as empresas tem em se tornarem sustentaveis, fazendo uso das
estratégias de marketing para se colocarem no mercado como ecologicamente

corretas e viavelmente necessarias a preservagdo do meio ambiente.
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5. CONCLUSAO

Ao concluir as analises sobre o estado da Arte do Marketing Ambiental e/ou Marketing
Verde foi possivel identificar as possibilidades do uso dessa estratégia para aumentar
as vendas e valorizar a marca das empresas que tratam da preservacao frente a crise
ambiental que se estabelece pelo mundo.

A natureza cobra da humanidade o desgaste que é imposto a ela todos os dias,
a sustentabilidade se fez essencial para o equilibrio dos desastres observados com
cada vez mais frequéncia. Tornar-se sustentdvel é mais que uma vantagem
competitiva, é essencial na luta de preservacdo ao meio ambiente.

Respondendo ao questionamento de partida da pesquisa, este trabalho propés
um alerta as questdes de degradagbes ambientais atuais, apontando o marketing
ambiental no Brasil como alternativa promissora em regularizar o desequilibrio
causado pela propria sociedade.

Cabe ressaltar a importancia dos consumidores nos processos de reciclagem
e aquisicdo dos produtos verdes, sendo estes 0s principais agentes para que este
ciclo de fato seja efetivo e funcional.

Muitos autores descreveram sobre a importancia do marketing ambiental e os
critérios para que os produtos possam ser identificados como “verdes”, o que
corroborou para conhecer algumas caracteristicas dos consumidores destes produtos
sustentaveis.

O perfil das pesquisas abordadas utilizou diferentes amostras de projetos para
compreensao de todas as vertentes que envolveram os consumidores e as empresas
engajadas com a sustentabilidade.

Almeja-se com esta proposta, oferecer suporte tedrico e prético para aos
interessados na é&rea de gestdo em marketing, evidenciando o quanto suas
contribui¢cdes, voltadas a uma Gtica sustentavel, podem fazer a diferenca para os
consumidores e para o meio ambiente contribuindo com a preservacéo, o equilibrio
sustentavel, o emprego para muitas pessoas e também para sua solida e crescente
rentabilidade.

De forma a representar um campo de estudos, que se torna cada vez mais
amplo, os saberes sobre marketing ambiental e investigacdes mais aprofundadas

sobre o perfil dos consumidores é de grande relevancia para fundamentar quaisquer
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novas hipéteses e conceitos sobre a composicéo de estratégias de um futuro mais

saudavel.
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