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1. INTRODUCAO

A conservacdo do meio ambiente vem ocupando um espago relevante na atencdo da sociedade
atual. E possivel perceber uma sociedade que esta cada vez mais preocupada com a degradacéo que
sofre 0 seu meio ambiente, reflexos de um modo de vida consumista que agride de forma
significava seu entorno.

Diariamente os meios de comunicacdo apresentam informagdes embasadas pela ciéncia e pela
pesquisa cientifica que evidenciam estes problemas. Além disso, governos dos mais distintos paises
tém buscado solugbes paliativas na tentativa de atender estas demandas sociais, principalmente
através de legislacGes que procuram regular as praticas, através de aces de comando e controle, na
tentativa de contribuir para a preservacdo do meio ambiente.

Neste sentido, 0 Marketing Verde é apresentado como uma possibilidade de compreender relacdes
de troca em desenvolvimento de novos produtos na busca por tecnologias "limpas", e, também
através da educacdo, da conscientizacdo, da comunicacdo e da publicidade, com o objetivo de
estabelecer relagfes em suas atividades que oferecam menor impacto sobre 0 meio ambiente.

2. METODOLOGIA

Em termos metodoldgicos este estudo define-se como um ensaio tedrico, no sentido que busca
através da literatura existente a compreensdo do tema Marketing Verde. Este estudo pode ser
classificado como um estudo bibliografico, no que diz respeito aos procedimentos de classificacdo
técnica, ja que, segundo Gil (2007), se tem um apoio significativo na utilizacdo de um referencial
tedrico ja elaborado, buscando uma cobertura muito mais ampla em relagdo ao contexto geral.

3. RESULTADOS E DISCUSSAO
3.1 DESENVOLVIMENTO SUSTENTAVEL
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Ao longo das ultimas décadas, muitos acontecimentos marcaram a evolugdo do conceito de
desenvolvimento sustentavel, de acordo com os progressos tecnoldgicos, além do aumento da
consciencializacdo das populagdes para 0 mesmo, decorrente da percepcdo da magnitude que
assumiram os problemas ambientais, ou seja, a consciéncia ¢ ”induzida”.

De fato, o consenso em torno da expressdo influi nas decisbes e iniciativas dos mais diversos
setores da sociedade, desde o poder publico, grandes corporacgdes e industrias, midia, passando por
comunidades cientificas, organiza¢gBes ndo governamentais e até mesmo movimentos sociais. Sua
utilizacdo — na maioria das vezes de modo vazio ou impreciso — por grupos tao distintos parece
residir precisamente na indeterminacdo de seu conteudo. Dai a constatagdo de que ¢ “esta fluidez,
esta imprecisdo, e as ligagdes mais soltas entre ecologia e desenvolvimento econdmico, que fizeram
com que o conceito fosse aceito e disseminado mundialmente em uma espécie de grande consenso”
(BARRETO, 2011).

A Declaracéo sobre o Direito ao desenvolvimento da ONU, ocorrida em 1986, serviu de base para o
Relatério Brundtland formulado no ano seguinte. O referido documento proclamou o
desenvolvimento como um processo multissetorial amplo, englobando o social, o cultural e o
politico, visando ao bem-estar da humanidade e a eliminacdo das injusticas sociais, ultrapassando
assim a dimenséo estritamente econémica.

Neste contexto a sustentabilidade adquiriu contornos mais complexos, indo além da mera
preservacdo do meio ambiente natural, abarcando direitos, deveres, principios e instrumentos
préprios formulados por uma concepcdo segundo a qual a realizacdo do meio ambiente
ecologicamente equilibrado exige a reducdo das desigualdades sociais, a protecdo dos direitos
culturais, a democratizacdo do controle sobre as maneiras de utilizacdo dos recursos naturais e 0
respeito aos direitos humanos (BARRETO, 2011).

Reconhecer que 0s recursos naturais sao finitos € vital para que o desenvolvimento ocorra de forma
sustentavel. Assim, desenvolvimento ndo pode ser confundido com desenvolvimento econémico,
pois este depende do consumo crescente de energia e recursos naturais. E necessario ressaltar que, o
real problema ndo é a finitude dos estoques de energia e recurso e sim, as funcbes ambientais que
eles exercem (os chamados servigos ambientais). Este tipo de desenvolvimento tende a ser
insustentavel, pois leva ao esgotamento dos recursos naturais dos quais a humanidade depende.
Portanto, desenvolvimento sustentavel pressupde qualidade e ndo quantidade, para isso é necessario
reduzir o uso de matérias-primas e produtos e aumentar a reutilizacdo e a reciclagem.

Um importante marco nesta abordagem se deu a partir da Conferéncia de Estocolmo em 1972,
porque até entdo existia um pensamento predominantemente econdmico nas organizacfes, sendo
gue, apos este evento voltou-se também para a questdo social e ambiental. Porém, focado na
exiguidade de recursos de entrada para o sistema econdmico.

Outro evento importante se deu em 1983 com a criagdo da Comissdao Mundial sobre Meio Ambiente
e Desenvolvimento (CMMAD), pela Organizacdo das Nacdes Unidas (ONU), com a difusdo do
Relatorio Nosso Futuro Comum, um documento responsavel pelas primeiras conceituagdes oficiais,
formais e sistematizadas sobre o desenvolvimento sustentavel.
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Em 1992, na cidade do Rio de Janeiro, outro importante passo foi a Conferéncia das Nagdes Unidas
sobre Meio Ambiente e Desenvolvimento. Neste evento reconheceu-se a importancia de assumir e
ter como responsabilidade, tanto de governos como de empresas, 0s conceitos ligados a
sustentabilidade em qualquer programa ou atividade de desenvolvimento.

Desde entdo, estas questbes ligadas ao meio ambiente comecaram a fazer parte também do setor
empresarial, ndo mais sendo uma op¢do, mas como caminho para obrigar a administracdo a tomar
decisOes e acOes que contribuam para o bem-estar e os interesses da sociedade e da organizagéo.
Todas estas questfes voltadas ao meio ambiente incluem também responsabilidades econémicas,
legais, éticas, ecoldgicas e filantrdpicas (ALESSIO, 2004).

3.2 MARKETING VERDE COMO UMA ALTERNATIVA

No senso comum o Marketing Verde refere-se exclusivamente a promog¢do ou publicidade de
produtos com caracteristicas ambientais. Termos como fosfato livre, materiais reciclavel,
recarregaveis, ozonio amigavel e “amigo do ambiente” sdo algumas das nominagdes que o0s
consumidores frequentemente associam com o que é Marketing Verde.

Embora esses termos sejam utilizados em ac¢bes de comunicagdo e publicidade, de uma maneira
geral, o Marketing Verde deve ser encarado como um conceito mais amplo que pode ser aplicado a
bens de consumo, bens industriais e até mesmo servigos.

No entanto, a definicdo de Marketing Verde ndo é uma tarefa simples. Na verdade, a terminologia
utilizada nesta area tem variado muito, sendo incluida e associada a outras defini¢des, como:
Marketing Ambiental e Marketing Ecoldgico.

Philip Kotler, um dos autores mais importantes ligados a area do Marketing, realiza um paralelo
com as mudancas sociais e apresenta uma conceituacao de Marketing Verde:

Marketing verde surge quando as empresas responderam as preocupacdes ambientais da populagédo
por meio do desenvolvimento de produtos ecologicamente mais seguros, embalagens reciclaveis e
biodegradaveis, maior controle da poluicdo e operacdes mais emergenciais e eficientes (KOTLER,
1995).

Ja Ottman (1994), faz uma ligagdo com as ideias de Kotler, fazendo uma ligacdo no sentido de que
as empresas que ndo atenderem as questdes ambientais podem ficar “de fora” das possibilidades de
compra do consumidor. Desta forma, as empresas que aderirem a estas questdes ambientais, com
atributos chamados de “compatibilidade ambiental” (qualidade verde de um produto), teriam
vantagem competitiva no momento da compra pelo consumidor. Assim, para Ottman (1994) o
Marketing Verde ajuda no fortalecimento da marca e como consequéncia o consumidor se sente
seduzido por esta imagem e se torna parceiro deste tipo de proposta.

Desta maneira, Gonzaga (2005) aponta que o desafio posto pelo mercado aos setores de producéo
de bens e servicos se da na busca por novas formas e solucbes em gestdo, com a adequacdo
econbmica e que sejam socialmente aceitaveis e ambientalmente sustentaveis.

-

\(J

. =
FANINRINE
“I I.’.u..



~ e
SALAO o wu’zou’. 24, (ampus ljui, Santa Rosa,

°
CONHECIMENTO' < onambie s m&’

Modalidade do trabalho: Ensaio teérico
Evento: XIX Jornada de Pesquisa

Ao0s poucos a responsabilidade social e ambiental é incorporada nas estratégias das organizagoes.
Assim surge o conceito de Marketing Verde que é definido como:

a gestdo holistica dos processos responsaveis por identificar, antecipar e satisfazer as necessidades
dos clientes e sociedade, de forma lucrativa e sustentavel” (PEATTIE e CHARTER, 2003, p.35).

Neste sentido, Marketing Verde procura incorporar uma grande gama de atividades, que passam
desde a modificacdo de produtos, mudancas no processo de producdo, embalagens, como o trabalho
de comunicacéo reforgada pela publicidade.

3.3 MUDANCA: NOVA ORIENTACAO. DA MAO INVISIVEL (MERCADOS LIVRES) A
MAO VISIVEL (MERCADOS GUIADOS).

Atualmente, as questBes ligadas a responsabilidade social, desenvolvimento sustentavel e consumo
consciente, fazem parte de uma maneira mais incisiva do dia-a-dia das pessoas, das empresas, da
sociedade e também do governo. Assim, segundo Gonzaga (2005) apud Dalmoro et al (2008), os
desafios colocados no mercado, setores de producdo de bens e servigos, estdo diretamente ligados a
buscar solugbes de gestdo que estejam adequados economicamente, socialmente aceitaveis e
ambientalmente sustentaveis.

Ao mesmo tempo, o desenvolvimento sustentavel, para Shet e Parvatiar (1995) € possivel somente
através da participacdo ativa e comprometida do governo e das organiza¢cdes. Ao mesmo tempo, é
possivel dizer que os consumidores também sdo um elo importante nestas acdes, ja que acabam
influenciando estas duas instituigdes.

Sheth e Parvatiyar (1995) apresentam um novo modelo, bi-dimensional (Figura 1) com uma
mudanca que procure trabalhar com a abordagem dos problemas ecoldgicos: do marketing
consumidor para 0 marketing sustentavel e da méo invisivel para uma mao mais visivel do governo.

=
\
~—
FIRNIRUSRR
SSEEEywan



: Is.
SALAO o wmou’. 24, (ampus ljui, Santa Rosa,

CONHECIMENTO' =" Panambi e Trés POSSOS’
ciéncia - tecnologia - desenvolvimento social

Modalidade do trabalho: Ensaio teérico
Evento: XIX Jornada de Pesquisa

Marketing sustentavel

Nova onentagio
de marketing

Mé&o invisivel Mé&o visivel
(Mercados livres (Mercados guiados)

Orientacdo de
marketing atual

Marketing consumidor
Figura 1: Nova onentagdo para marketing verde
Fonte: adaptado Sheth e Parvatiyar (1995)

Modelo bi-dimensional

Desta maneira, uma mudanca de orientacdo é necessaria. Sheth e Parvatiyar (1995) defendem que o
desenvolvimento sustentavel esta nas maos do papel desempenhado pela empresa, em parte devido
a acles pro-ativas, e também nas mdos de uma intervencdo ativa do governo, no sentido de
comprometer estas organizacdes com acdes de regulacdo e controlando a sua aplicacdo de forma
normativa, visando quatro mecanismos de intervencdo que denominam como: regulacédo, reforma,
promocdo e participacao.

Neste sentido, as empresas mediante a sua atuacdo no mercado devem trabalhar as suas estratégias
de acordo com os conceitos do Marketing Verde procurando redefinir o seu negécio no sentido de
redirecionar as necessidades do consumidor, através de produtos que oferecam menos danos e
utilizando tecnologias limpas. Assim, é possivel organizar um esquema (Figura 2) que serviria
como base para o entendimento do Marketing Verde e de como todas as partes estao relacionadas:
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Estratégia MARKETING Intervengao
da Empresa VERDE do Governo

Esquema base para o entendimento do Marketing Verde

Fonte: Sheth e Parvatiyar (1995) adaptado pelos autores.

Isso garantiria que os interesses da organizagéo e todos os seus consumidores estariam relacionados.
A troca voluntéria ndo acontecera a menos que o consumidor, empresa, governo e a sociedade se
beneficiem mutuamente. O esquema acima deve também estar relacionado a protecdo do ambiente
natural, mediante a tentativa de minimizar o impacto prejudicial ao meio ambiente. Este ponto é
importante, pois, 0 consumo humano em si, e por sua propria natureza, é destrutivo para o
ambiente.

4. CONSIDERACOES

A crescente preocupacdo e interesse pelo meio ambiente tem colocado a prova um novo tipo de
consumidor. E necessario trabalhar para atender estas recentes exigéncias sociais através da
sociedade civil, das organizacdes, além disso, a empresas precisam incorporar o fator meio
ambiente nos seus planos estratégicos.

O modelo bi-dimensional, conceituado pelo Marketing Verde, procura atender as ac¢bes dos
problemas ecoldgicos, mudando o rumo de acdo de um marketing consumidor, para um marketing
sustentavel, em que a mdo invisivel passa a ser uma mé&o visivel, com acdes mais reguladoras por
parte do governo.

Tradicionalmente o0s conceitos ligados ao Marketing sempre foram vistos como “inimigos do meio
ambiente” devido ao trabalho realizado de persuasdao de uma compra ndo necessaria por parte do
consumidor. Utilizando este mesmo “poder” através da publicidade e da comunicacdo social, o
Marketing Verde procura inverter esta l6gica, na pretensdo de ser parte da solucdo, procurando
trabalhar os “coracdes e mentes” do consumidor para um consumo consciente, encorajando um
consumo sustentavel e responsavel.

E fundamental a educacdo do consumidor ou o seu conhecimento sobre todas as implicacdes
referente ao consumo, além disso, é imprescindivel a sua acdo direta com o meio ambiente. Neste
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contexto, a participacdo do poder publico, atraves da criacdo leis e regulamentos, é fundamental,
pois 0 controle é necessario uma vez que somente a informacdo ndo é capaz de mudar uma
realidade. Produtos completamente verdes ou ecologicamente corretos ndo existem. Além disso, a
conscientizacao por si s6 ndo muda uma realidade de anos de degradacdo do meio ambiente, no
entanto pode contribuir na diminuigdo da sua degradacao.

Portanto, para se obter sucesso com a diferenciacdo ambiental é preciso que haja uma nova
dimensdo do produto ou servico cujo valor os consumidores possam aprender.

PALAVRAS CHAVE: Marketing Verde, Meio Ambiente, Desenvolvimento Sustentavel
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