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Resumo: O presente artigo é o resultado de uma pesquisa que aborda o estado do
conhecimento das estratégias de marketing ambiental. Estudos foram realizados com o
objetivo de fazer um panorama das pesquisas empiricas ja realizadas, publicadas a partir
do Banco de Teses da Coordenacdo de Aperfeicoamento de Pessoal de Nivel Superior
(Capes), selecionando-se os trabalhos mais relevantes sobre o tema em questao. 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”. Essas estratégias
foram identificadas para elevar o valor social e a rentabilidade dos produtos, por meio
do marketing, de forma a equilibrar as necessidades da sociedade e a preservagdo do
meio ambiente, contribuindo, assim, para que as agdes empresariais alcancem o retorno
esperado com o uso dessas estratégias.

Palavras-chave: equilibrio sustentdvel; marketing verde; consumidor.

Abstract: The present article is the result of a research that approaches the state of
knowledge of environmental marketing strategies in Brazil. Studies have been performed
to provide an overview of 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. 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 behavior so that they become genuinely “green”. These strategies were identified to
increase the social value and profitability of products via marketing, to balance the needs
of society and environmental protection, thus contributing so that the business actions
accomplish the expected return with the use of these strategies.

Keywords: sustainable balance; green marketing; consumer.

Resumen: Este articulo es el resultado de una investigacion que aborda el estado del
conocimiento de las estrategias de marketing ambiental en Brasil. Los estudios se han
llevado a cabo con el objetivo de proporcionar una vision general de la investigacion empirica
ya realizada, publicada por el Banco de Tesis de la Coordinacién para la Mejora del Personal
de Educacion Superior (Capes), seleccionando los trabajos mas relevantes sobre el tema
en cuestion. Los datos obtenidos permitieron comprender como el marketing ambiental
fue capaz de agregar valor a las marcas, asi como reconocer el perfil de los consumidores
y los métodos de conducta de las empresas para que realmente se vuelvan “verdes”.
Estas estrategias fueran identificadas para aumentar el valor social y la rentabilidad de los
productos, por medio del marketing, de manera a equilibrar las necesidades de la sociedad
y la preservacién del medio ambiente, contribuyendo, asi, a las acciones comerciales para
lograr el rendimiento esperado con el uso de estas estrategias.

Palabras clave: equilibrio sostenible; marketing verde; consumidor.
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1 INTRODUCAO

Com o crescimento exponencial da populacdo, cresce também, em
paralelo, o consumo de todos os tipos de insumos, desde a produgdo indus-
trial até a prestacdo de servigos, e esses acabam gerando uma consideravel
concentracdo de residuos, que nem sempre tém sua destinacdo feita de
forma adequada, causando severos danos ao meio ambiente.

A conscientiza¢do e a adequagdo dos processos organizacionais vi-
sando a sustentabilidade por meio de estratégias de médio e longo prazo,
nos processos de producdo dentro da viabilidade econémica das empresas,
demonstram ser possivel obter uma elevada producdo, de forma adequa-
damente sustentdvel, estabelecendo uma conscientizacdo de todos os
envolvidos nos processos e transmitindo seus valores para a sociedade,
levando consigo a valorizagdo da consciéncia ambiental.

Para isso, as empresas estdo reconhecendo o apelo do mercado por
produtos e estratégias ambientais, e estratégias para a sustentabilidade
estdo sendo desenvolvidas com essa finalidade.

O estudo se justifica pela necessidade de se estar sempre atento aos
problemas ambientais e fazer parte das decisdes estratégicas das organiza-
¢Bes, contribuindo para um ambiente sustentavel; as discussées em relacdo
as questdes ambientais vém se tornado cada vez mais necessarias.

E notdvel uma significativa preocupacdo com a preservacdo do meio
ambiente e uma visdo sustentavel se faz emergente, o que nos remete a
uma investigacdo pontuada na seguinte questdo: quais os beneficios do
marketing ambiental diante da crise ambiental emergente em nosso con-
texto atual?

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), Bartiaux (2007), Rex e
Baumann (2007), Teisl e Rubin e Noblet (2007) demonstram, em suas pes-
quisas, que hd uma demanda crescente por produtos verdes. Assim sendo,
as organizacdes devem estar preparadas para atender a esta demanda,
vislumbrando novas oportunidades de negdcios com potencial e diferencial
competitivo perante o mercado, com base nas questdes ambientais.
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PropBe-se o conhecimento de conceitos e o contexto das organizagdes
na adocdo de estratégias e técnicas do marketing ambiental e assuntos
correlatos, em funcdo de um novo padrdo de produgdo que vise a susten-
tabilidade, reconhecendo as tendéncias e os rumos do marketing ambiental
no Brasil, a partir de um levantamento temporal das ultimas duas décadas,
periodo de 2000-2019, a fim de identificar possiveis mudancas evolutivas
na orientagao do marketing ambiental.

A presente pesquisa objetivou analisar o estado da arte do marketing
ambiental, convergindo para uma reflexdo sobre as caracteristicas dos padrées
de consumo e producdo, tendéncias da rotulagem ambiental e o papel da ges-
tdo empresarial muitas vezes desconexa com as questdes ligadas a preservacao
dos recursos naturais e seus impactos na presente e nas futuras geragdes.

Para tanto, foram trabalhados os seguintes objetivos especificos:

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

Il. Apresentar o levantamento do estado da arte sobre o marketing
ambiental e teorias convergentes a ele.

Concluiu-se que o uso dessa estratégia de marketing possibilita au-
mentar as vendas e valorizar a marca das empresas que tratam da preser-
vacdo ambiental diante da crise ambiental que se estabelece pelo mundo.

2 REFERENCIAL TEORICO

A necessidade de sustentabilidade trouxe para as midias uma grande
gama de palavras desconhecidas, que estavam restritas aos campos da qui-
mica ou da biologia (RAFAEL, 2013). Sentencas como “energia limpa”, “re-
ducdo de residuos”, “cadeia de valor” e “risco ecoldgico” estdo se tornando
cada vez mais comuns para as pessoas, assim como “biocombustivel”, “bio-
eletricidade”, “bioética”, “bioenergia” e a tdo propagada “biodiversidade”.

Para Kotler e Armstrong (2003 apud FARO, 2013, p. 18):

[...] em decorréncia dos avangos do Marketing a satisfacdo do con-
sumidor comeca a ser tratada como um dos mais importantes prin-
cipios da area. Nessa direcdo, a satisfacdo do consumidor tem sido
investigada em diversas formas, que descrevem o comportamento
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do comprador e do consumidor nas dimensdes econdmicas, compor-
tamentais, cognitivas e emocionais.

Segundo Rafael (2013), “as palavras ganharam o status ecoldgico com
o adjetivo verde ligado a elas, fazendo surgir expressdes como ‘empregos
verdes’, ‘escolas verdes’, ‘trabalho verde’, ‘marketing verde’, entre outros”.
O marketing ambiental pode ser visto como um grupo de politicas
utilizadas estrategicamente para a comunicac¢do, de forma a conquistar um
determinado publico por meio da diferenciagdo de seus produtos e servicos
oferecidos, obtendo entdo o aumento na participacdo de mercado e firman-
do seu posicionamento como ecologicamente correto (ENOKI et al., 2008).
Segundo Baroto (2007, p. 13), “o marketing verde consiste, portanto,
na pratica de todas as ferramentas do marketing, porém, incorporando a pre-
ocupacdo ambiental que contribui com a conscientizacdo da preservacdo”.
Os quatro principios do marketing verde sdo: ecologicamente correto,
economicamente viavel, socialmente justo e culturalmente aceito; eles re-
presentam o empenho das organizagdes em atender as necessidades e aos
desejos dos consumidores por mais produtos que causem menor impacto
ao ambiente ao longo do seu ciclo de vida, juntamente aos esforcos dessas
empresas em estimular a demanda desses produtos para que, consequente-
mente, aumentem seus lucros (MARSILI, 2000 apud STECKERT; BRIDI, 2005).
Observa-se que se trata de um conjunto de esforgos que as empresas
estabelecem para criar e comercializar produtos ecologicamente responsa-
veis e corretos em relacdo a natureza.
No marketing verde, os consumidores desejam encontrar a qualidade
ambiental nos produtos e servicos que adquirem. Percebemos assim,
qgue nenhum esforco por parte das empresas tem sentido, se os con-

sumidores insistirem em continuar consumindo determinados bens
que 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 aos
desejos do consumidor. Sua condicdo de existir é levar em consideracdo
aspectos como a deterioracdo do meio ambiente, a escassez de recursos
naturais, a fome e a miséria presentes atualmente em todo o mundo. Para os
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consumidores, fica a imagem de uma empresa de valor, preocupada com a
natureza, cujos produtos se podem confiar. O marketing se torna ainda mais
eficiente se os consumidores pensam que estdo adquirindo produtos que
contribuam para um mundo melhor, com o meio ambiente sendo preservado.
O produto verde deve ser concebido para satisfazer as necessidades de
preservagao ambiental na concepcao de consumidores preocupados com essa
questdo, levando-se em conta que essa é uma necessidade secunddria dos
consumidores (CALOMARDE, 2000). Os consumidores procuram adquirir pro-
dutos para satisfazerem suas necessidades, e a caracteristica de ndo agressao
ao meio ambiente pode funcionar como um atrativo impar desses produtos,
agregando valor e extrapolando as expectativas dos consumidores; assim, o
Marketing Ambiental € 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 exem-
plo, reduzir as emissdes de CFC e CO2 / Eficiente em energia / Ndo
poluente / Feito para durar ou para ser reutilizado ou reciclado / Ter
o minimo de embalagem / Fabricado de fontes renovaveis / Descarte

seguro / Prover informac&o suficiente no rétulo / Ndo prejudicial a
satde humana / Ndo conter substéncias danosas (BLAIR, 1992, p. 7).

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

Dentro desse contexto do marketing ambiental, Peattie (2005) retrata
gue 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 evolucao ao longo do tempo, até tornar-se mais “humana”, chaman-
do-se de marketing societal. Exprime o autor que marketing verde ou marke-
ting ambiental é “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

228 Multitemas, Campo Grande, MS, v. 25, n. 61, p. 223-250, set./dez. 2020



Marketing ambiental no Brasil: um estudo do estado da arte

lados que podem ocorrer de forma independente ou ndo: 12 — Usar recursos
materiais a uma taxa em que os sistemas ambientais ou a atividade humana
0s possam repor e; 22 - Produzir poluicdo e residuos a uma taxa em que pos-
sam ser absorvidos pelos sistemas ambientais sem prejudicar sua viabilidade.
Para Prakash (2002, p. 17), o marketing ambiental usa “[...] 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 vendé-los”. Muitas empresas buscam trabalhar esses
conceitos em desenvolvimento e sustentabilidade, voltados ao atendimento
e aos anseios de seus varios stakeholders, sua percepg¢do quanto as agdes
tomadas pelas organizacdes em relacdo a este tema, sdo os norteadores
de suas ac¢des, ativas ou reativas, quanto a esta relacdo do marketing, com
direcionamento a estes principios sustentdveis, pode-se promover vantagens
a organizacao em diversas vertentes das empresas.
Na definicdo de Santesmases (1996, apud CALOMARDE, 2000), o
conceito de marketing ambiental toma uma nova dimens3o:
O marketing ecoldgico é um modo de conceber e executar a relagdo
de troca, com a finalidade de que seja satisfatéria para as partes que
nela intervém, a sociedade e o meio ambiente, mediante o desen-
volvimento, valoracado, distribuicdo e promogdo por uma das partes
de bens, servicos ou ideias que a outra parte necessita, de forma
gue, ajudando a conservacdo e melhoria do meio ambiente, contri-

buem ao desenvolvimento sustentavel da economia e da sociedade
(SANTESMASES, 1996 apud CALOMARDE, 2000, p. 22).

Calomarde (2000, p. 5) complementa o conceito, dizendo que o0 “ma-
rketing ecoldgico tem em sua conta as ag¢Bes, positivas ou ndo, das agles
empresariais sobre o meio natural”, e elenca trés relaces entre o sistema
econdmico e o meio ambiente:

* O meio ambiente como fornecedor dos inputs necessarios para o

processo produtivo;

e O meio ambiente como fornecedor de servicos relacionados com o

seu desfrute;

e O meio ambiente como depdsito de residuos gerados pelas ativida-

des empresariais.
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O autor citado atenta para uma conscientizacdo das empresas sobre

a preservacdo do meio ambiente e propde uma “cultura da permanéncia”

como uma forma de manutencdo do meio ambiente para as futuras gera-

¢Oes; dessa forma, diz que o papel do marketing ambiental é o de transmi-

tir essa cultura para toda a sociedade, mostrando sua responsabilidade e

amplitude. Assim, toda demanda ecologicamente correta vai diferenciar o

marketing ecoldgico do marketing tradicional, pois trabalhard com aspira-

cdes e necessidades do consumidor que se tornou consciente dos problemas
ambientais e esta disposto a lutar contra eles.

Na publicidade ecoldgica as aspiracdes sdo coletivas e atingem a co-

letividade na sua principal demanda—sobrevivéncia. Dessa forma, ao

escolher uma marca de uma empresa que informa que seus produtos

sdo sustentaveis, o consumidor estd confiando que esta empresa esta

contribuindo para um mundo menos desastroso, apenas adquirindo,
por exemplo, uma margarina (RAFAEL, 2013, p. 39).

Costumeiramente, postula-se que a publicidade vende muito mais do
gue um produto, ela vende a promessa de satisfacdo de uma necessidade,
vende possibilidades que ultrapassam o desejo de ter o préprio produto. Assim,
as preferéncias se tornaram diferenciadas, com inclinacdo a produtos que
respeitam a natureza e sua preservacao, bem como as inovacoes tecnolégicas
propagadas pelas empresas, que sdo concebidas como fatores de libertacao
pelos quais os consumidores confiam e desejam se identificar (RESENDE, 2009).

Considerando esse ambiente receptivo, os estrategistas de marketing
podem atuar de forma proativa, antecipando-se as questdes ambientais,
mantendo-se a frente da legislacdo e aproveitando as oportunidades; por
exemplo: oportunidades de vantagens de custo, de diferenciacdo e de seg-
mentos pouco explorados (PEATTIE, 2005).

Ottman (1994) afirma que ecoempresa € aquela que se distingue pela
postura proativa em vez de reativa: que compreende bem as interdependén-
cias socioeconOmicas dos intervenientes no mercado, que estad orientada
para o longo prazo e que ndo estd apenas interessada na maximizacdo dos
lucros, mas procura também alcancar resultados sociais e, desta forma,
pode assumir uma postura ambiental e ocupar seu espaco no crescente
segmento de preservacao, tdo apreciado ultimamente.
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Para Motta e Oliveira, (2007), as vantagens competitivas do marke-
ting ambiental comprovam que, se existe uma preocupag¢dao com o0 meio
ambiente, inserindo-se no processo de decisdo de compra dos consumido-
res, as agdes de marketing ambiental podem ser um elemento de criacdo de
valor e, consequentemente, de vantagem competitiva baseada no critério
de diferenciacdo e apelo aos consumidores por um mundo melhor.

Cadore (2017, p. 14) define o marketing ambiental como “a construcdo
e a manutencdo de relacionamentos sustentdveis com os clientes, buscan-
do entregar e aumentar o valor ao cliente, baseando-se nas varidveis 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 gestdo do mix de marketing sob a seguinte pers-
pectiva: 12 Desenvolvimento de produtos verdes; 29 Distribuicdo com
critérios verdes; 32 Precos de produtos verdes; 42 Promocao e publicidade
verde.

As empresas e seus gestores precisam estar cientes de que o geren-
ciamento do marketing ambiental é necessario, mesmo que eles ndo este-
jam seguindo uma estratégia verde, pois, ainda que um bom desempenho
possa nao 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 pro-
dutos tangiveis; a segunda categoria é relacionada com os processos pelos
quais o produto é criado e com as caracteristicas da empresa que o produz.

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

J& Varadarajan (2000) define marketing ambiental como um conjunto
de politicas, taticas e estratégias ambientais responsaveis que determinada
organizacdo realiza na drea do Marketing, as quais se destinam a ganhar
vantagem competitiva pela diferenciacdo de seus produtos em relagao a seus
concorrentes, em funcdo da confiabilidade e qualidade de seus produtos.
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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 ndo perderem seus clientes, que hoje se preocupam com o consumo e
0 pds-consumo dos produtos; nessa perspectiva, as estratégias de marketing
ambiental vém ao encontro dessas empresas que se preocupam com o meio
ambiente e tém responsabilidade com sua preservacdo, para atender a essa
nova demanda do consumo, também conhecida como consumo verde ou
consumerismo ambiental.

O consumismo ambiental, por sua vez, € uma mudanca permanente
nos valores sociais, ja que os consumidores estdo interessados em preservar
sua qualidade de vida e 0o meio ambiente para si e para as futuras geracgoes,
adequando-se a adquirir bens e servicos de empresas ambientalmente res-
ponsaveis. “O ‘consumidor verde” amplia o conceito de qualidade intrinseca
de um produto/servico, incorporando a qualidade ambiental, relativa aos
impactos ambientais do processo de producdo, distribuicdo e consumo”
(TAGLIAFERRO, 20003, p. 15).

Para diminuir a distancia entre discurso e a pratica do marketing am-
biental, em 2018 o CONAR (Conselho Nacional de Autorregulamentacado
Publicitaria) estabeleceu algumas normas para veiculacdo de propagandas
para quem de fato, procura comercializar produtos e/ou servigos sustenta-
veis; entre elas estdo:

[...] veracidade —as informacdes veiculadas devem ser passiveis de verifica-
¢do e de comprovagdo, via site, SAC e outros meios e materiais; exatiddo e
clareza—asinformacBes devem ser precisas e expressas em linguagem com-
preensivel, ndo ensejando interpretacdes equivocadas ou falsas conclusoes;
pertinéncia — as informacgdes socioambientais divulgadas precisam ter nexo
com a area de atuagdo da empresa. Também ndo é considerado pertinente
apelo que divulgue como beneficio o mero cumprimento de disposi¢des
legais que o anunciante tem obrigacdo de cumprir (CONAR, 2018, p. 4).

Segundo o0 6rgdo, as empresas que ndo cumprirem as normas estabe-
lecidas ficardo sujeitas a san¢des que vao de adverténcia até a suspensao
da campanha publicitaria.

Os produtos “ecologicamente corretos” carregam um selo que os
identificam dessa forma; este selo garante que o produto passou por crite-
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riosa avaliagdo para ter o direito de vincular a sua marca essa certificacao.

Em relacdo as certificacdes, destacar-se-a a série que compde a
Norma ISO 14.000, composta por um conjunto de regras que determi-
nam os parametros e as diretrizes de gestdo ambiental para as empresas.
Pertencentes a International Organization for Standardization (ISO; em
portugués, sigla para Organizacdo Internacional para Padronizacao), tais
normas foram criadas para diminuir o impacto provocado pelas empresas
ao meio ambiente.

Muitas empresas utilizam recursos naturais, geram poluicdo ou cau-
sam danos ambientais por meio de seus processos de producdo. Seguindo
as normas da SO 14.000, essas empresas podem reduzir significativamente
esses 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 é importante, pois
atesta que a organizagdo possui responsabilidade ambiental, valorizando
assim seus produtos e marca. Para conseguir e manter o certificado ISO
14000, a empresa precisa seguir a legislagdo ambiental do pais, treinar e
qualificar os funcionarios para seguirem as normas, diagnosticar os impactos
ambientais que esta causando e aplicar procedimentos para diminuir os
danos ao meio ambiente (ANDRADE, 2012, p. 45).

Esse é, atualmente, o método mais eficaz de certificagdo ambiental,
gue marca a empresa como ecologicamente responsavel, atendendo dire-
tamente a necessidade do cliente ambientalmente consciente.

E importante destacar o conceito de economia verde, 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
Erradicacdo da Pobreza” e “Governanca Global para o Desenvolvimento
Sustentavel”; para alguns ambientalistas, toda a proposta da conferéncia
em aplicar novas tecnologias, criacdo de empregos decentes e inclusdo
social pode representar mais uma maquiagem verde dentro do panorama
social e econdmico das sociedades, e ndo uma medida de fato eficaz, que
represente a “Responsabilidade Social”.

As acOes verdes, as focadas em sustentabilidade de fato, tendem a
provocar uma onda positiva de reacdes nos consumidores em relacdo aos
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produtos/marcas envolvidas. Entdo, observou-se que um empreendimento
sustentdvel deve ser “ecologicamente correto, economicamente viavel,
socialmente justo e culturalmente aceito” (SOUZA, 2018). Uma estratégia
eficaz para o alcance desses objetivos sdo o uso dos “7 Rs” — Repensar,
Recusar, Reduzir, Reparar, Reintegrar, Reciclar, Reutilizar — e também dos “4
Ss” — Seguranca, Sustentabilidade, Satisfacdo do Consumidor e Aceitacao
Social (Social Acceptance). Assim, as empresas respeitarao as limitacdes
ambientais, tendo rentabilidade, e ndo agredirdo a natureza (SOUZA, 2018).

Com atitudes estratégicas pautadas em todos os beneficios analisados
e comentados na presente pesquisa, as empresas estardo aptas a desenvol-
ver produtos realmente sustentaveis, sobre os quais o discurso de venda
sera condizente com a producdo oferecida.

E necessério uma cautelosa atencdo diante dos produtos que se deno-
minam “verdes”, pois existem muitas empresas que discursam sobre susten-
tabilidade, comercializam produtos “ditos ecologicamente corretos”, porém a
realidade de suas producdes ficam longe de serem sustentdveis; essas empresas
usam do marketing ambiental como uma camuflagem para vender mais e
valorar suas marcas, contudo suas a¢es denigrem outras que agem correta-
mente. Essa acdo “oportunista” é conhecida como greenwashing. A tradugao
para essa palavra é “lavagem verde”, o que ja expressa bem seu sentido.

O termo refere-se a informacdes de uma determinada empresa que
nao condizem com a realidade pratica, ou seja, enganam os consumidores;
greenwashing (do inglés green, verde, e whitewash, branquear ou encobrir)
ou banho verde indica a injustificada apropriacdo de virtudes ambientalistas
por parte de organizacdes (empresas, governos etc.) ou pessoas, mediante
0 uso de técnicas de marketing e relacdes publicas (E-CYCLE, 2019).

Um exemplo dessa acdo, sem expor marcas, de acordo com E-CYCLE
(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 pd 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 comprovacdo para se nomear ecoldgico.
No website da marca, existe a informacdo de que todos os seus produtos
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sdo 100% biodegraddveis e que possuem como principio ativo ingredientes
naturais. A questdo é saber se o produto é natural ou se é a base de ingre-
dientes naturais. O fabricante ndo se torna claro em relagdo a esses aspectos.

Trata-se de uma postura contraditdria em relacdo ao discurso e a
aplicacdo do marketing ambiental, desrespeitando os consumidores com
propagandas enganosas, negligenciando sua confianca e, consequentemen-
te, perdendo a credibilidade que possa ter construido.

Os consumidores podem averiguar a veracidade dos “produtos ver-
des” analisando o historico das empresas, se essas sdo certificadas para
comercializarem tais produtos; a auditoria de qualidade se demonstra uma
das maneiras mais eficazes contra o greenwashing.

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

[...] as empresas apresentam seus produtos como se eles fossem am-
bientalmente corretos, sustentdveis e ecoldgicos, quando na verdade ndo
sdo. Consiste na produgdo de falsa rotulagem ambiental e também na divulga-
¢do 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
esse motivo, tais pessoas ja estdo mais adaptadas a averiguar se os produtos
considerados “verdes” realmente sdo o que dizem e, na dlvida quanto a
sua veracidade, recorrem ao reconhecimento dos selos e das certificacdes:

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

impactar negativamente com a sua embalagem plastica ocupando
espaco por centenas de anos até ser degradado (E-CYCLE, 2019, s. p.).

Entdo, compreende-se que inserir o marketing ambiental no planeja-
mento é fundamental, e coloca-lo em pratica € o que realmente garantira
a credibilidade das empresas.
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3 METODOLOGIA

A pesquisa apresenta um estudo bibliografico, de natureza explo-
ratoria, descritiva e qualitativa, que se pautou no levantamento de dados
sobre o marketing ambiental e seus beneficios, buscando verificar o es-
tado do conhecimento atual sobre essa tematica, por meio da coleta de
dados, seguida da descricdo desses, 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.

Para atender o objetivo da investigacdo, realizou-se uma busca nos
principais periddicos de administracdo e ciéncias ambientais do Brasil, com
vistas ao estudo do estado da arte, por meio de levantamento on-line no banco
de dados da Biblioteca Digital Brasileira de Teses e Dissertacdes (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. Apds isso, foram selecionados os trabalhos que apresentaram a
referida palavra-chave para a andlise de seus conteudos.

Nessa busca, foram identificadas as tendéncias e os rumos do marke-
ting 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 que se tornem, de fato, “verdes”.

Mais de 1.000 trabalhos foram encontrados em todas as areas de co-
nhecimento. Redefinindo a filtragem para as areas de Ciéncias Ambientais
e Administracdo, foram identificados 283 trabalhos. Apds leitura e inter-
pretacdo dos temas, a principio pelos titulos de maior relevancia, fazendo,
em seguida, a leitura dos resumos e refinando a selecdo em funcdo da
relevancia ao contexto proposto, foi realizada a leitura, na integra, das
obras resultantes, sendo selecionadas 45 para compor a base de dados da
pesquisa, conforme descrito no Quadro 1.
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Quadro 1 — Teses e Dissertacdes sobre Marketing Ambiental selecionadas
por Titulos/Autores/Ano

Titulos Autores/Ano

Markehng ambl.en’:talz desafio, tendéncia ou (TAGLIAFERRO, 2000a)
utopia empresarial

“Marketing ecoldgico no Brasil” (TAGLIAFERRO, 2000b)
“Integrando acdo e comunicagdo para uma
estratégia de Marketing ambiental: o caso (OLIVEIRA; WAISSMAN, 2002)

Aracruz Celulose”

“MotivagOes para o langamento de um produto

ecologicamente correto: um estudo de caso” IS, ZE07)

“O marketing ecoldgico como vantagem

e (MOTTA; OLIVEIRA, 2007)
competitiva

“Marketing verde e o consumo consciente: um

estudo sobre o apelo ecoldgico de dois produtos” (I, 2002)

“Competitividade baseada no marketing

Per (MOTTA, 2008)
ecoldgico

“A contribuicdo do marketing socioambiental

R (LOPES et al., 2008)
nas organizacgdes

“Anadlise da interacdo dos stakeholders na
adocgdo de estratégias de marketing verde: um (BRANDAO, 2009)
estudo em empresa moveleira”

“Marketing verde: responsabilidade social
e ambiental integradas na envolvente de (DALMORO et al., 2009)
marketing”

“Marketing social corporativo - MSC e o

: ” (FREITAS; REZENDE, 2010)
consumo consciente

“A influéncia do marketing verde nos habitos de
consumo dos jovens universitarios dos cursos
de administracdo: um estudo em instituicdes de
ensino superior (IES)”

(PRADO et al., 2011)

(PEREIRA; MANGUALDE,

A rotulagem ambiental no agronegdcio 5011)

“Ainfluéncia dos stakeholders na adocdo de
estratégias de marketing verde”

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

“Os habitos de consumo das geracGes Ye Z: a

(BRANDAO et al., 2011)

(GRAZIANO, 2011)

dimensao ambiental nos contextos familiar e (SCHARF; OLIVEIRA, 2013)
escolar”
“Marketing verde e a propaganda ecoldgica” (GUIMARAES, 2012)
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Titulos

Autores/Ano

“A perspectiva responsavel do marketing e o
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 Sao Paulo/SP”

(MARIN; MORETTI, 2012)

“Going green: consumo sustentavel e as
estratégias de marketing verde”

(TERRES; BRANCHI, 2012)

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

(FARO, 2013)

“Estudo sobre a percepcdo do consumidor na
pratica dos gestos de consumo como atitudes de
engajamento na preservagao 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 praticas socioambientais
nas industrias do Parand”

(LOPES; PACAGNAN, 2014)

“Analise 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: analise de varidveis na visdo de
empreendedores”

(VEIGA NETO et al., 2014)

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

(BRITO Jr.; CASTRO, 2015)

“O marketing verde como fator de diferenciacao
das empresas do Ibovespa”

(ARAUJO, 2015)

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

(LEDERHOS; BARATA; ALVES,
2015)

“Os desafios da consciéncia ambiental: o
marketing verde em questao”

(GUIMARAES, 2015)
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Titulos

Autores/Ano

“A influéncia da comunicacdo de a¢des
sustentdveis 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 organizacao”

(MOREIRA, 2016)

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

(GARCIA et al., 2016)

“Marketing sustentdvel e sustentabilidade: o
fator 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 instituicdes bancarias”

(DIAS, 2017)

“Andlise da consciéncia ambiental e do
consumo verde em Portugal: factores
comprobatérios 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 instrugdo e presenca de selo na
escolha entre produtos sustentdveis e ndo
sustentaveis”

(COELHO, 2018)

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

(ALMEIDA, 2019)

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

(APPIO et al., 2019)

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

(ROSA, 2019)

Fonte: Dados da pesquisa.

Os trabalhos supracitados apresentam os estudos sobre o marketing
ambiental e seus beneficios diante da crise ambiental emergente em nos-

so contexto atual. Apontam as consideragGes mais relevantes quanto ao
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estado do conhecimento sobre o tema da pesquisa e suas contribui¢cdes
perante os problemas ambientais da atualidade, o que possibilitou alcancgar
0s objetivos propostos.

4 RESULTADOS E DISCUSSAO

Entre os temas mais recorrentes encontrados na analise dos materiais
sobre marketing ambiental, destacam-se como mais relevantes (Quadro 2):

Quadro 2 — Temas convergentes levantados no estado da arte sobre

marketing ambiental

Temas

Autores/ano

Alimentos organicos
Camuflagem verde

Certificagdo ambiental
Comportamento verde
Comunicacao 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”

Gestdo socioambiental
Logistica de reserva

MotivacBes da adocdo de ma-
rketing verde

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), Guimaraes
(2012), Satoretto et al. (2018)

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

Oliveira e Waissman (2002), Branddo (2009)

Tagliaferro (2000b), Rosa (2019)

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

Guimaraes, Viana e Costa (2015)
Diz (2019)

Almeida (2019)

Tagliaferro (2000b), Rosa (2019)
Lopes e Pacagnan (2014)

Garcia et al. (2016)

Terres e Branchi (2012)
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Temas Autores/ano

Tagliaferro (2000a), Klain (2013), Trindade et

Perfil do consumidor al. (2014), Pereira (2017), Panucci Filho et al.
(2019)

Rizoma verde Almeida (2019)

Rotulagem verde Pereira (2017), Martins (2018), Satoretto et

& al. (2018)
Vantagem competitiva E\;Ig;eé)ra (2016), Garcia et al. (2016), Diz

Fonte: Dados da pesquisa.

Tagliaferro (2000a), em seu projeto “Marketing ambiental: desafio,
tendéncia ou utopia empresarial”, apresentou uma pesquisa descritiva que
explorava as principais tendéncias sobre marketing ambiental e marketing
ecoldgico 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 demonstra em sua pesquisa as vantagens do ma-
rketing ambiental sobre o convencional, deixando claro que ndo se trata
apenas de rotulagens ou dizer-se ecologicamente correto, trata-se de uma
mudanca de paradigma em fazer e pensar na preservagdo como principio
fundamental para o equilibrio do planeta, e na postura dos consumidores
em reconhecerem e optarem por produtos “verdes”.

Ja com o artigo “Marketing ecoldgico no Brasil?”, Tagliaferro (2000b)
apresentou um alerta as organizacdes nacionais sobre como atingir os
consumidores que estdo preocupados com o consumo consciente e a
preservacao ambiental por meio do marketing ambiental, demonstrando
em sua pesquisa que o Brasil tende a adotar o marketing ambiental em
grande escala, assim como ja era feito em outros paises, por meio de um
aculturamento da sociedade diante dos problemas ambientais que estavam
tomando proporc¢des cada vez maiores.

Oliveira e Waissman (2002) apresentam como emergiu o conceito
de marketing ambiental e sua importancia para consolidar a marca de uma
empresa por meio de melhorias socioambientais e, principalmente, com
uma comunicacao eficaz entre seus stakeholders. Demonstra-nos em seus
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estudos que a vantagem competitiva pode ser estabelecida por meio da
comunicagao, quando as ferramentas sdao utilizadas com eficiéncia para
construir uma reputacdo positiva da marca de uma empresa. A qualidade
dos produtos, aliada aos servicos prestados, em conjunto com taticas am-
bientais sustentaveis, é de fundamental importancia para que uma empresa
possa usar da boa comunicac¢do e/ou marketing ambiental para o aumento
de sua lucratividade e preferéncia por sua marca em detrimento das demais
gue prestam os mesmos servicos. “Avaliamos que ndo basta a empresa
falar bem de si mesma, coube que ela usasse a presenca de formadores de
opinido para testemunhar suas ac¢des, visto que sua credibilidade ao falar
de si prépria ndo alcancava os objetivos desejados” (OLIVEIRA; WAISSMAN,
2002, p. 21).

Com Baisch (2008), em “Marketing verde e o consumo consciente:
um estudo sobre o apelo ecolégico de dois produtos”, tem-se um estudo do
comportamento dos consumidores diante do marketing verde ou consumo
consciente, buscando identificar os grupos de consumidores em relacdo a
produtos com apelos ecoldgicos, especificamente tratando de dois produtos
em questdo: creme hidratante com extratos naturais, destinado ao publi-
co feminino; e pneus reciclados ou remodelados, destinados ao publico
masculino. Nota-se que o interesse maior pelo apelo ecolégico é por parte
do publico feminino ou por produtos que sejam diretamente ligados ao
consumo pessoal.

Branddo (2009) apresentou seus estudos a respeito da forma como
os stakeholders influenciam na adocao de estratégias de marketing verde
sob a Otica das empresas.

Diz que varias organiza¢des tém sofrido pressdes de diferentes grupos para
mudar seu comportamento ambiental e relaciona cinco possiveis razes para
as atividades de marketing ambiental nas empresas: 1. Aimposicdo legal — a
forca da legislacdo ambiental; 2. Oportunidade de usar o marketing ambien-
tal para alcancgar objetivos das organizagGes; 3. As organizacOes acreditam
ter uma obrigacdo moral de ser socialmente responsavel; 4. As atividades
ambientais da concorréncia pressionam mudangas de comportamento das
organizacGes; 5. Reengenharia dos processos produtivos e dos produtos
para minimizar os custos associados ao desperdicio (POLONSKY, 1995 apud
BRANDAO, 2009, p. 36-37).
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Aunidade de analise da pesquisa de Branddo, uma empresa moveleira,
revelou que a preocupacdo ambiental é um fator presente na consciéncia
moral dos seus stakeholders, “mas a iniciativa de produzir verde sé surgiu
a partir das imposicdes legais através dos érgaos governamentais e da falta
de matéria-prima disponivel no mercado” (BRANDAO, 2009, p. 76).

Guimardes (2012) retratou a rapida modificacdo do ambiente competi-
tivo das empresas nos Ultimos tempos, quanto aos aspectos culturais, sociais,
politicos e econdmicos da sociedade, tendo as empresas a necessidade de
se adaptarem 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 nimero de profissionais de marketing esta concentrando sua
atencdo no “segmento ecoldgico” 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. 3).

Assim, as empresas devem ser responsaveis pela divulgacdo, na midia,
das caracteristicas ecoldgicas de seus produtos, orientando adequadamen-
te os consumidores em relacdo aos aspectos ecoldgicos dos produtos que
comercializam.

Com Faro (2013), tem-se uma pesquisa que revelou 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.
Severo e Pedrozo (2008 apud FARO, 2013) afirmam que, para se habilitar
nesse mercado de organicos, os produtores precisam respeitar as normas
de producgdo organica em todas as fases de plantio, desde a preparacdo do
solo até a embalagem do alimento, de forma a preservar os recursos natu-
rais, pois, além de existir um conjunto de procedimentos a serem seguidos
pelos agricultores que optam pela producdo organica, eles devem buscar
uma espécie de ética organica, 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 valorizacdo da saude e, finalmente, respeitar a natureza”
(FARO, 2013, p. 21).
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Foi possivel notar que os atributos do produto organico que mais influenciam
a decisdo de compra sdo, em primeiro lugar, a isencdo de agrotoxicos; em
segundo lugar, os beneficios a saide 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 valorizacdo da agricultura familiar.
Ainda de acordo com as respostas obtidas nas entrevistas de campo, fatores
dos produtos organicos como melhor sabor, protecdo das geracées futuras
e sua certificacdo ambiental, também sdo significativos, mas ocorrem em
uma escala de importancia secundaria (FARO, 2013, p. 96).

Com Klain (2013), foi analisado o nivel de conscientizacdo para a
transformacdo dos gestos de consumo em atitudes de engajamento na
preservacao ambiental e a influéncia do marketing verde sobre os jovens
consumidores universitarios, em relacdo ao seu consumo consciente,
avaliando sua percepcdo na compra de produtos e servigcos 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 os consumi-
dores de que o comportamento de cada um deles vai fazer a diferenca em
relagdo ao meio ambiente, para que eles passem definitivamente a consi-
derar isso no momento de suas compras, além de trabalhar para que cada
vez mais aumente o nimero de consumidores verdes (KLAIN, 2013, p. 77).

Com a pesquisa, foi possivel analisar a relagdo existente entre a
consciéncia ecoldgica dos jovens universitarios com o consumo consciente,
verificando aspectos como as implicacdes e o impacto socioambiental que
as suas condutas provocam em suas vidas e no meio ambiente.

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 tém ética em suas ac¢des.

O conceito de Marketing Verde vem do estado consciente de se fazer opgGes
de consumo, a ideia tem sido despertada em diversas organizagdes, por
uma pressdo 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 mado de obra escrava, infantil ou
como aquele produto foi fabricado), estreitando a relacdo entre produto e
consumidor (MARTINS, 2018, p. 2).
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Apesar das tentativas em ludibriar os consumidores, estes estdo pre-
parados a 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 estra-
tégia em fungdo de alcancar uma vida sustentavel no século atual.

5 CONSIDERAGOES FINAIS

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 de marketing para aumentar as vendas e valorizar a marca das
empresas que tratam da preservacdo ambiental diante da crise ambiental
gue se estabelece pelo mundo.

Respondendo ao questionamento de partida da pesquisa, este artigo
propds um alerta as questdes de degradacdes 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 re-
ciclagem e aquisicdo dos produtos verdes, sendo eles os principais agentes
para que esse ciclo, de fato, seja efetivo e funcional.

Muitos autores descreveram sobre a importancia do marketing am-
biental e os critérios para que os produtos possam ser identificados como
“verdes”, o que ajudou a conhecer algumas caracteristicas dos consumidores
desses produtos sustentaveis.

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

Almeja-se, com esta proposta, oferecer suporte tedrico e pratico para
interessados na area de Gestdao de Marketing, evidenciando o quanto suas
contribuicdes, voltadas a uma otica sustentavel, podem fazer a diferenca
para os consumidores e para o meio ambiente, favorecendo a preservacao,
o equilibrio sustentavel, o emprego para muitas pessoas e também para
sua solida e crescente rentabilidade.
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De forma a representar um campo de estudos que se torna cada vez
mais amplo, os saberes sobre marketing ambiental e as investigacdes mais
aprofundadas sobre o perfil dos consumidores sdo de grande relevancia para
fundamentar quaisquer novas hipdteses e conceitos sobre a composicdo
de estratégias de um futuro mais saudavel.
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