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RESUMO

Este estudo teve como objetivo evidenciar o Marketing Verde como um agente impar para o
diferencial competitivo das organizacdes e que as praticas de Marketing Verde podem vir a
corroborar com a diminuig@o dos impactos ambientais oriundos da venda de produtos que néo
tém conceitos sustentaveis, diferentemente dos produtos verdes, que sdo melhores em eficiéncia
e diminuicdo do impacto ambiental. Os consumidores estdo mais atentos as problematicas
ambientais e estdo dispostos a pagar mais por produtos verdes. A utilizacdo do Marketing Verde
em todo o Ciclo de Vida do Produto pode trazer lucros maiores em consonancia com a
percepcao positiva do consumidor e novas formas de diminuicdo do custo, tanto de producéo
quanto logistico. O desenvolvimento do estudo teve como meio a pesquisa bibliogréfica
exploratdria, com o intuito de promover conceitos e estruturas de forma clara e simples.
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ABSTRACT

The study carried out aimed to show that Green Marketing is a unique agent for the competitive
advantage of organizations, and that Green Marketing practices may come to corroborate with
the reduction of environmental impacts, which come from the sale of products that do not have
sustainable concepts, unlike green products that are better in efficiency and reduced
environmental impact. Consumers are more aware of environmental issues and are willing to
pay more for green products. Since the use of Green Marketing throughout the Product's Life
Cycle, can bring greater profits to the detriment of the positive perception of the consumer and
new ways to reduce both production and logistical costs. The development of the study had as
a means of exploratory bibliographic research, in order to promote concepts and structures in a
clear and simple way.
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INTRODUCAO

O conceito de Marketing é uma elaboracdo complexa de préticas, que em suma visa a
satisfacdo e desejo dos clientes e tem como base uma ferramenta importantissima, a analise de
comportamento do consumidor, para que a empresa possa Vvir a entender o processo decisorio
de compra. Com base nisso, a empresa utiliza estratégias para atingir seu publico-alvo (ROCHA
etal., 2010).

O planeta esta mudando com diversos problemas ambientais causados pelo consumo em
massa, sendo assim, a forma de consumir esta tendendo a mudar. Segundo Souza (1993, p.2),
“a defesa do meio ambiente deixou de ser apenas assunto de ecologista e passou a ter grande
relevancia nas estratégias empresariais”. Muitos consumidores estdo procurando produtos que
degradem menos 0 meio ambiente, e as empresas, por sua vez, utilizam ferramentas como
Marketing Verde para a continuidade do negocio.

Na utilizacdo do Marketing Verde, ele deve estar enquadrado na estratégia essencial da
organizacao, a qual leva como premissa o fato de que a empresa € um organismo, € nao
excelentes departamentos isolados, pois ndo ha nenhuma possibilidade de a empresa ser
excelente no quesito sustentabilidade apenas na producdo e, por exemplo, entregar seus
produtos envoltos em um saco plastico. Por este motivo, ndo s6 a empresa, como também toda
a cadeia de negdcios, deve estar alinhada com a estratégia (ZENONE; DIAS, 2015).

As organizacOes estdo sendo cada vez mais pressionadas pela sociedade civil para que
produzam produtos sustentaveis, pois 0 meio ambiente esta perdendo o seu poder de absorcao,
e as reservas naturais estdo se extinguindo, provocando diversos problemas ambientais que ndo
somente impossibilitam a produgdo, como também prejudicam a qualidade de vida da
sociedade. As empresas, para que continuem as atividades econdmicas, precisam de meios para
continuar a produzir e gerar riqueza, e uma das ferramentas que ajuda na ligacdo dessa
dicotomia é o Marketing Verde.

A escolha do tema é oriunda da motivacdo em pesquisar e informar que o Marketing
Verde esta sendo tratado como diferencial competitivo, visto que ndo sao todas as organizacdes
que partilham deste posicionamento. E essencial entender que o Marketing Verde ira influir na
mitigacdo dos impactos ambientais gerados pelas empresas, porém nao terd necessariamente
diminuicdo dos ganhos, ja que as organizagdes podem colher beneficios mercadoldgicos com
esta pratica.

De acordo com Polonsky (1994, p.3):

[...]Joarantir que os interesses da organizagdo e de todos os seus consumidores sao
protegidos, uma vez que a troca voluntaria ndo ocorrera a menos que o comprador e
o vendedor se beneficiem mutuamente. A definicdo acima também inclui a protecéo
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do ambiente natural, tentando minimizar o impacto prejudicial que essa troca tem
sobre 0 meio ambiente. Este segundo ponto é importante, para humanos o consumo
por sua propria natureza é destrutivo para o ambiente natural. (Para serem produtos
que fazem alegacGes verdes precisas devem declarar que sdo "menos prejudiciais ao
meio ambiente” em vez de "ecologicamente corretas”). Portanto, 0 marketing verde
deve procurar minimizar os danos ambientais, ndo necessariamente elimina-los.

Procurar entender Marketing Verde como diferencial é essencial para uma producéo
sustentavel e para mitigar o impacto do capitalismo, seja em desperdicio ou menor extracdo do
meio ambiente. Isto pode vir a corroborar com a melhora da qualidade de vida, pois uma parcela
da sociedade ja entendeu que, para que o mundo continue operante, & necessario buscar a
mitigacdo dos impactos ambientais, e essa parcela esta disposta a pagar mais por isso.

Os consumidores, a cada dia que passa, se inteiram mais sobre questdes ambientais, e
cabe as empresas entenderem essa oportunidade do mercado para chegarem aos seus objetivos;
utilizando o Marketing Verde podem melhorar sua vantagem competitiva contra empresas que
ndo optam por serem mais sustentaveis (SILVA et al., 2016).

Diante do exposto, este trabalho também procurou apresentar informac6es que podem
ser utilizadas por empresas a buscarem praticas menos prejudiciais ao meio ambiente, visando
a lucro e diferencial entre tantas outras, e juntamente a isso contribuindo para propiciar uma
melhor qualidade de vida para toda a sociedade.

Nesta perspectiva, este artigo teve como problemas de pesquisa analisar em que ponto
a utilizacdo do Marketing Verde passa a ser um diferencial competitivo na organizacao e, se a
preservacdo do meio ambiente € legitima, por quais motivos as empresas ndo utilizam o
Marketing Verde como nova estratégia econdémica?

Assim, este trabalho teve como objetivos analisar a relevancia da utilizacdo do
Marketing Verde para o meio ambiente e para o0 prosseguimento das atividades econémicas de
organizagoes.

A metodologia utilizada teve como premissa a pesquisa exploratdria, pois apresenta 0s
diferenciais competitivos mercadologicos pelo intermédio do Marketing Verde. Segundo
Prodanov e Freitas (2013), a pesquisa exploratoria, na primeira fase, tem uma quantidade maior
em informacéo, sendo que essas informacdes d&do base ao delineamento, a fim de proporcionar
uma melhor compreensdo do tema exposto, a formulagdo de hipoteses e um novo enfoque para
0 assunto, e permite o estudo por diversos angulos, pois utiliza como ferramentas-bases
pesquisas bibliograficas e estudos de caso.

O delineamento esta pautado pela pesquisa bibliografica. De acordo com Prodanov e
Freitas (2013, p.54):
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[...]Jguando elaborada a partir de material ja publicado, constituido principalmente de:
livros, revistas, publicagBes em periddicos e artigos cientificos, jornais, boletins,
monografias, dissertacdes, teses, material cartografico, internet, com o objetivo de
colocar o pesquisador em contato direto com todo material ja escrito sobre o assunto
da pesquisa. Em relagdo aos dados coletados na internet, devemos atentar a
confiabilidade e fidelidade das fontes consultadas eletronicamente. Na pesquisa
bibliografica, é importante que o pesquisador verifique a veracidade dos dados
obtidos, observando as possiveis incoeréncias ou contradi¢cdes que as obras possam
apresentar.

A partir da pesquisa bibliogréafica, foi analisada a utilidade do Marketing Verde como
diferencial competitivo, para que sejam levantadas informacdes e sejam propostas alternativas

para solucionar os problemas de pesquisa.

DO MARKETING TRADICIONAL AO MARKETING VERDE

Antes da Revolucado Industrial, os consumidores tinham pouca op¢do de compra, ja que
o0s produtos eram feitos por artesdos e demandava-se muito tempo para a producdo unitaria de
algum item determinado. Com o advento da Revolugéo Industrial, a fabricacdo dos produtos
comecou a ser feita em escala, ou seja, em quantidade absurdamente maior, e 0 tempo de
fabricacdo foi reduzido, com isso os consumidores comecaram a ter maior poder de escolha,
pela quantidade de empresas e opcOes que a Revolucdo Industrial proporcionou.

Para que as empresas se destacassem, era necessaria uma forma que viesse a se
diferenciar das demais, de modo a atingir um publico-alvo, com o intuito de satisfazer as
necessidades ou desejo dos consumidores. A troca de bens ou servi¢os para satisfazer as
necessidades ou desejos dos clientes € o conceito basico de Marketing (KOTLER; KELLER,
1998).

As estratégias de Marketing passaram por alteragdes conforme a sociedade foi
evoluindo; no decorrer da Revolucgdo Industrial, as estratégias de Marketing eram voltadas para
0 produto, focando na padronizacdo e venda em escala; a essa fase foi dado o nome de
Marketing 1.0. Posteriormente, focar no produto j& ndo era atrativo para 0s consumidores, pois
havia uma variedade de produtos semelhantes no mercado, e as empresas, para sobreviverem,
precisavam se destacar das demais diminuindo a padronizacdo para atender um publico-alvo;
0s consumidores nesta era comegaram a ser vistos como individuos que possuiam necessidades
e desejos; essa segunda era foi o0 Marketing 2.0.

No Marketing 3.0 as questdes ambientais entraram em vigor, pois nesta fase o0 Marketing
estd voltado aos valores, questdes socioambientais e solugdes para as problematicas da
sociedade, e 0s consumidores ja ndo sdo consumidores por si s6, sdo vistos como seres humanos

com aspiragdes e questionamentos entre o alinhamento da Misséo, Visédo e Valores das
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organizagBes com os seus proprios valores. Complementam Kotler, Kartajaya e Stiawan (2010,
p.16):

Hoje estamos testemunhando o surgimento do Marketing 3.0, ou a era voltada para os
valores. Em vez de tratar as pessoas simplesmente como consumidoras, 0s
profissionais de marketing as tratam como seres humanos plenos: com mente, coracao
e espirito. Cada vez mais, os consumidores estdo em busca de soluc6es para satisfazer
seu anseio de transformar o0 mundo globalizado num mundo melhor. Em um mundo
confuso, eles buscam empresas que abordem suas mais profundas necessidades de
justica social, econémica e ambiental em sua missdo, visdo e valores. Buscam nédo
apenas satisfacdo funcional e emocional, mas também satisfacdo espiritual, nos
produtos e servicos que escolhem.

No Marketing 3.0 os ideais centrados na economia verde comecaram a ter ampla
divulgacdo no mundo corporativo, com isso 0 Marketing Verde veio ao encontro de estratégias
voltadas para a sustentabilidade, conceito amplamente difundido no mundo globalizado, visto
0 crescente aumento dos problemas ambientais causados pela produgdo em massa.

No estudo de Turner (2008), o autor estuda o relatério The Limits of Growth
(MEADOWS et al., 1972), e j& nos anos 1970 os autores explanavam que o planeta Terra tem
recursos finitos e que os paises teriam que crescer com menor intensidade para ndo haver um
colapso, como a poluicdo atmosférica e da agua, a irremediavel dificuldade na producéo de
alimentos agricolas e producéo industrial. Ocorreria um desbalanceamento entre a extracéo dos
recursos da natureza para a producdo, principalmente dos recursos naturais ndo renovaveis, que
em seu conceito sdo recursos que tém a sua renovacdo muito lenta, de modo que o ser humano
0s extraia antes mesmo de se renovarem, logo se extinguindo do planeta Terra, tais como
petrdleo, gas natural e carvao. Passados trinta anos, Turner (2008) argumentou que o sistema
econdmico utilizado pelas nacGes esta insustentavel e que ja se instaurou um colapso no que
diz respeito aos recursos e geracdes de residuos, e que é papel da propria sociedade mitigar o
colapso com tecnologia e um consumo mais sustentavel.

Para suprir a necessidade da sociedade em mitigar 0os impactos do consumismo
desenfreado, o Marketing Verde vem com a proposta de corroborar com o tripé da
sustentabilidade, tendo produtos economicamente viaveis, socialmente justos e ecologicamente
corretos, ou seja, os produtos precisam continuar dando lucro para as organizagdes, ser
totalmente voltados para produgdo e distribuicdo verde e ter praticas éticas para com a

sociedade.

CICLO DE VIDA DO PRODUTO NA OTICA DO MARKETING TRADICIONAL
O Ciclo de Vida do Produto diz respeito as fases pelas quais um produto passa até o

fim de sua distribuicéo, fases essas que estdo proporcionalmente correlacionadas ao volume das
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vendas e, ao tempo em que o produto esté inserido no mercado, ou seja, quanto mais vendas,
mais em evidéncia o produto estard; quando as vendas comecam a despencar, o Ciclo de Vida
do Produto esta chegando ao fim, e, portanto, a industria, ao perceber que as vendas do produto
estdo decaindo, comecga um projeto para a substituicdo do produto por outro.

Hé& quatro fases no Ciclo de Vida do Produto (KOTLER; KELLER,1998). A primeira
diz respeito a insercéo do produto no mercado, que recebe o nome de introdugdo. Nela o produto
ainda esta sendo lapidado de acordo com as preferéncias do mercado; séo feitos testes tanto de
caracteristicas técnicas do produto, quanto em quais canais de venda o produto tem mais
assertividade com o seu publico-alvo, definindo-se todas as estratégias para o crescimento das
vendas.

A segunda fase diz respeito ao crescimento; nessa fase as vendas do produto se elevam
exponencialmente, com a aceitacdo dos consumidores, até chegar na etapa de maturidade, e
nesta etapa as vendas do produto se mantém por algum tempo, podendo ser meses e até anos.
Apos a maturidade, os consumidores, por algum determinado motivo, param de adquirir o
produto, e se da inicio a fase do decaimento das vendas; a essa fase é dado o nome de declinio,
onde a empresa coloca outro produto no mercado para substituir o ultrapassado. Seguindo essa
linha tradicional, as empresas param de dar suporte aos produtos considerados ultrapassados e
0s consumidores buscam produtos mais atuais, com o intuito de néo se sentirem ultrapassados,
e essas problemaéticas sdo vistas principalmente na industria de telemdveis. A figura 1

exemplifica o ciclo de vida tradicional.
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Figura 1 — Ciclo de Vida Tradicional
Fonte: adaptado de Levitt (1990)
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Em todas essas fases do ciclo de vida tradicional, as empresas buscam estratégias de
Marketing Unica e exclusivamente com o objetivo de aumentar o faturamento, sem considerar
0 meio ambiente e a biodiversidade, e os consumidores ndo tém a tratativa e nem o

conhecimento da economia verde.

CICLO DE VIDA DO PRODUTO COMO DEVE SER

No Marketing tradicional o Ciclo de Vida do Produto é pensado pela 6tica do berco ao
tumulo, onde tudo o que foi produzido nédo foi pensado em termos ambientais e ndo pode ou
ndo € reciclado, pois muitos tém materiais toxicos que ndo servem para a reciclagem e acabam
sendo destinados para aterros sanitarios.

Ja o Marketing Verde é pensado pela Gtica de berco ao berco, em que todas as estratégias
que envolvem o produto sdo planejadas de modo a ndo gerar lixo, podendo voltar a natureza
em compostagem ou em reciclagem na producéo; logo, a extracdo demasiada do meio ambiente
se torna menos agressiva, dando tempo para 0 meio ambiente se recuperar (ZENONE; DIAS,
2015).

Sendo assim, 0 Marketing Verde estuda o Ciclo de Vida do Produto de uma forma mais
profunda, entendendo as quatro fases expostas anteriormente, porém em cada fase dando
tratativas sustentaveis. Antes mesmo da fase de introducdo do produto no mercado, a empresa
estuda de que forma sera feito o extrativismo. E planejado como, onde, quando e quanto sera
extraido de matéria-prima, preservando reservas ambientais e em alguns casos replantando
arvores, sem necessariamente a obrigatoriedade de uma legislacdo, como por exemplo a Lei
Municipal de Tieté n°3432/2014 (TIETE, 2014), de autoria do vereador Carlos Eduardo
Assumpcdo, que obriga as concessionarias de veiculos automotores a replantarem arvores, por
estarem diretamente ligadas a emissdo de didxido de carbono (CO?), mas muitas empresas
apenas seguem a legislacdo e ndo tém no seu escopo a cultura sustentavel.

Apl6s a extracdo das matérias-primas, € dado inicio a producdo e é planejada
constantemente a diminui¢do do uso de energia e 4gua, além da diminuicao de residuos gerados
na producdo, tanto solidos quanto de emissdo de gases e efluentes liquidos, e todo e qualquer
residuo é reutilizado. Ap6s o produto pronto, sdo planejadas embalagens biodegradaveis, ou
seja, que se decompdem na natureza com maior facilidade, ou reutilizaveis, em que as empresas
produzem recipientes e refis para a reposicao, diminuindo a producao demasiada de recipientes.
Empresas de fragrancias, como o caso da pioneira em sustentabilidade Natura, vendem produtos

e refis para os recipientes com o intuito de diminuir o impacto das embalagens.
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Criar produtos considerados verdes € tdo ou mais dificil do que criar produtos comuns,
podendo muitas vezes, se bem analisados, ser mais prejudiciais do que os produtos produzidos
de forma convencional. E papel da empresa fazer um estudo de viabilidade econdmica, social
e ambiental sobre o produto. Empresas que ndo estdo prontas para se adaptar escolhem
continuar produzindo da forma convencional por ndo terem Know How (propriedade no
assunto) ou por ndo terem a cultura de trilhar o caminho de pesquisa e desenvolvimento de um
produto verde.

Nesse mesmo vies, Ottman (2012), ao dissertar sobre o ciclo de vida, comenta que criar
produtos e embalé-los para serem verdes € uma tarefa desafiadora, pois é possivel que o produto
seja mal planejado para ser verde. A autora d& como exemplo a CPC, fabricante dos macarres
Muller, que descobriu que, se utilizasse papeldo reciclado, diminuiria em 20% a abrangéncia
da embalagem, o que seria 6timo para 0 meio ambiente, porém em contrapartida o custo
logistico para trazer os papel6es para serem processados acabaria inviabilizando o negécio, pois
perderia a vantagem dos 20% e ainda o produto chamado verde teria maior impacto no meio
ambiente do que o produto considerado ndo verde.

Finalizados todos os processos descritos anteriormente é que realmente iniciam-se as
fases de introducdo, crescimento, maturidade e declinio, ressaltando que ap6s o declinio o
Marketing Verde se apropria da Logistica Reversa como ponte para a reciclagem e reutilizagdo
dos residuos. A Logistica Reversa é, segundo Lacerda (2002), o complemento a Logistica
Tradicional, que pensa a melhor maneira de entregar o produto ao consumidor, enquanto a
Logistica Reversa pensa em retornar o produto ao berco, de tal modo a completar o ciclo.

A Logistica Reversa esta intrinsicamente ligada a legislacdo ambiental, a qual direciona
a responsabilidade das empresas sobre o Ciclo de Vida do Produto e que estad conectada a
legislacdo ambiental. O autor propde também a consciéncia ecologica do consumidor, que exige
das empresas mais responsabilidade socioambiental, dando maior credibilidade e oportunidades
para serem mais competitivas que as empresas tradicionais (SCHENINI, 2005).

Quando ndo h& mais a possibilidade de reinserir novamente os residuos na cadeia
produtiva, estes devem ser destinados a aterros sanitarios ou para a incineragéo, e a figura 2
exemplifica o Ciclo de Vida do Produto como realmente deve ser, com reutilizagdo e
reciclagem. O Ciclo de Vida Verde tem a tendéncia em transformar o ciclo em looping, ou seja,
um processo sem fim; significa a repeticdo automatica do ciclo sempre da mesma forma,
diferentemente do Ciclo de Vida Tradicional, onde o ciclo tem o fim sem necessariamente sua

transformacéo em looping.
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Figura 2 — Ciclo de Vida Verde
Fonte: United Nations Environmental Program (UNEP) (2007)

Muitas empresas, ao se preocuparem com 0 impacto causado ao meio ambiente, por
volta dos anos 1960, comecaram a analisar o impacto ambiental de suas operac6es, como o caso
da Coca-Cola, que encomendou um estudo da empresa de consultoria Midwest Research
Institute, atualmente Franklin Associates. O estudo buscava comparar diferentes vasilhames a
fim de que dispersassem menos poluentes e precisassem de menos matéria-prima para a
fabricacdo, unindo preocupacdo ambiental com diminuicdo de custos. O Midwest Research
Institute (MRI) melhorou o estudo e fez um estudo novo em 1974 para a agéncia norte-
americana de protegdo ambiental, Environmental Protection Agency — EPA. O modelo foi a
vanguarda e passaria a se chamar Avaliacdo do Ciclo de Vida (CHEHEBE, 1997).

Com o passar dos anos, foram realizadas varias conferéncias sobre a Analise do Ciclo
de Vida. Por conta da ndo padronizacdo entre as analises e pelos resultados comecarem a ser
diferentes sobre 0 mesmo produto, a Organizacdo Internacional de Padronizagédo, denominada
ISO (International Organization for Standardization), lancou a ISO 14040 Gestdo Ambiental
— Avaliacédo do Ciclo de Vida — Principios e Estrutura.

A Analise do Ciclo de Vida do Produto vai além das fases em que as organizacGes tém
0 manuseio do produto e analisa todo o processo de utilizacdo do consumidor final. Este que,
sem perceber, muitas vezes ao utilizar o produto desconsidera o descarte, levando em
consideracdo apenas a utilizacdo, o que tem grande impacto ambiental, e em alguns casos
ultrapassa o impacto gerado pela empresa na producdo. A figura 3 apresenta uma analise do
Ciclo de Vida do Produto de um sab&o em pd, elaborada pela Procter & Gamble.

A Procter & Gamble, conhecida como uma empresa que aposta fortemente em
inovacdo, pesquisa e desenvolvimento, com frequéncia realiza avalia¢cdes do Ciclo de Vida de
seus produtos. Discorrendo sobre a analise do Ciclo de Vida da Procter & Gamble de um sabdo

em po, Ottman (2012. p.97) menciona:
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[...] Uma ACV de um sabdo em pd, por exemplo, mostra que os maiores impactos de
energia ocorrem durante o estagio de uso, considerando toda energia necessaria para
aquecer a agua. Foi esse tipo de avaliacdo que levou a P&G a introduzir o Tide
Coldwater [...], um produto que a empresa estima que possa economizar o equivalente
a 3% do consumo total de energia dos Estados Unidos, e mais de 8% da meta de
reducdo da emissdo de CO? norte-americana, estabelecida no Protocolo de Kyoto.

Energia

Figura 3 — Perspectivas do uso de energia no Ciclo de Vida do Produto
Fonte: P&G (2012)

Sendo assim, a organizacdo que esta voltada para a economia verde esta sempre em
busca de melhorias para a diminuicdo do impacto, melhorando seus produtos ou produzindo
produtos mais sustentaveis, observando o Ciclo de Vida como um todo, a fim de identificar
onde o impacto € maior para assim o reduzir, como no caso do sabdo em po da Procter &
Gamble. A empresa lancou o Tide Coldwater, que € um sabao feito para utilizar na lavagem
com agua fria, diferentemente dos sabdes que utilizam agua quente e sdo 0s mais vendidos; ao
aquecer a agua, o consumidor esta utilizando mais energia, logo impactando mais a natureza.
O Tide Coldwater reduz em embalagem e custos com energia, 0 que, segundo a Procter &

Gamble, pode fazer os consumidores reduzirem em até 80% da energia por lavagem.
MARKETING VERDE E SEU ANTONIMO GREENWASHING

A reputacdo das organizacdes perante os stakeholders (grupos de interesse) € um topico

crucial para a continuidade do negdcio. Muitas empresas investem parcelas consideraveis em
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Publicidade e Propaganda para dar valor & marca, e essa reputacdo se da muito pela percepgédo
dos consumidores, pois sdo estes que impactam diretamente o faturamento das organizagoes.

Sendo assim, comunicar as vantagens sustentaveis da marca para os consumidores é
uma tarefa desafiadora, pois os consumidores podem ter dificuldades para perceber que o
produto verde esta desempenhando bem o seu papel; os consumidores ndo conseguem ver as
diminuigdes das emissdes de residuos dos produtos que utilizam e também ndo conseguem ver
valor percebido ao optar por ir de dnibus para o trabalho ao invés da liberdade de ir de carro;
nesse mesmo raciocinio, alguns produtos, por mais que sejam verdes, ndo tém aderéncia no que
diz respeito ao uso, ou seja, 0s produtos tradicionais séo melhores para 0 uso do que 0s produtos
verdes. Um exemplo claro é o papel higiénico 100% reciclado, sendo mais barato, mais verde,
porém nao tao suave quanto os papéis convencionais (OTTMAN, 2012).

Agregar valor para o consumidor é uma tarefa que deve ser buscada inexoravelmente, o
consumidor precisa ver beneficios claros nos produtos verdes e se sentir bem na utilizagdo. O
Marketing Verde precisa criar uma gestdo da marca sustentavel, que vise a demonstrar que seus
produtos verdes tém impacto ambiental menor e ainda por cima sdo semelhantes ou melhores
do que os produtos convencionais, e para isso seus produtos precisam desempenhar cem por

cento do que é propagado. Neste mesmo sentido, Ottman (2012, p.155) d& um exemplo:

No passado, os alimentos organicos eram preferidos por causa de seus beneficios a
salide, mas hoje uma parcela maior escolhe esses alimentos por achar que o gosto é
melhor. Alguns proprietarios de casas instalam painéis solares no telhado para se
manterem atualizados, assim como seus vizinhos loucos por tecnologia, enquanto
outros simplesmente querem economizar dinheiro na conta de energia.

Independentemente da justificativa do uso pelo consumidor, o produto verde precisa
estar no portifélio dos pontos de venda, e com o passar do tempo ir substituindo os produtos
convencionais, ndo s6 em qualidade, mas posteriormente em preco ou percepcdo de valor
agregado, sendo ambientalmente correto e financeiramente pagavel.

Todo e qualquer valor agregado do produto deve ser informado ao cliente por intermédio
de campanhas de Marketing, pois quando a organizacao é bem-vista em meio aos stakeholders,
maior é a probabilidade de sobrevivéncia no mercado. E buscando essa visibilidade, porém
evitando toda a jornada que a organizagao precisa percorrer para produzir produtos mais verdes,
muitas empresas surfam na onda da sustentabilidade e maquiam seus processos, produtos e
propagam o que ndo sdo. Nesse sentido, muitos consumidores se veem céticos quanto ao
mercado verde.

Quando as organizagfes maquiam seus produtos para parecerem verdes, elas estdo

criando um anténimo para tudo que o Marketing Verde propaga, esse antdnimo é popularmente
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nomeado como Greenwashing, ou lavagem verde, que € utilizar de artificios considerados
verdes para seus produtos que ndo séo projetados para serem verdes; ha também a obtencéo de
rotulos ambientais especificos que as empresas usam como ancoras para propagar que seus
produtos sdo verdes. Segundo Ottman (2012), o termo Greenwashing foi cunhado pelo
ambientalista Jay Westerveld, que expds o caso de hoteis que solicitavam a seus hdspedes que
reutilizassem as toalhas, com a motivacdo ambiental, porém os hotéis nada faziam para reciclar
0 lixo. Ottman (2012) complementa que acusagdes como essas podem ser prejudicais a
reputacdo da marca.

Nesta perspectiva é importante mencionar os denominados 7 pecados do Greenwashing,
conforme ressaltados pela ABNT Portal da Sustentabilidade (2022), a saber:
- Pecado do Custo Ambiental Camuflado, que é uma declaragcdo de que um produto ¢é “verde”
baseado apenas em um conjunto restrito de atributos sem atencédo a outras importantes questdes
ambientais.
- Pecado da Falta de Prova, que envolve uma declaragdo ambiental que ndo pode ser respaldada
por informacao que seja facilmente acessivel ou por uma certificacédo de terceira parte confiavel.
- Pecado da Incerteza, que é uma declaracdo que é tdo pobre ou abrangente que seu real
significado provavelmente nao serd compreendido pelo consumidor. “Totalmente natural” ¢ um
exemplo, ja que esta expressdo nao € necessariamente “verde”.
- Pecado do Culto a Falsos Rétulos diz respeito a um produto que, através de palavras ou
imagens, da a impressdo de endosso de terceira parte quando este endosso ndo existe; rétulos
falsos, em outras palavras.
- Pecado da Irrelevancia diz respeito a uma declaragdo ambiental que pode ser verdadeira, mas
ndo é importante ou é inatil para os consumidores que buscam produtos ambientalmente
preferiveis.
- Pecado do Menos Pior é uma declaracdo que pode ser verdadeira na categoria do Produto,
mas que arrisca distrair o consumidor do maior impacto ambiental da categoria como um todo.
- Pecado da Mentira sdo declaragdes ambientais que sdo simplesmente falsas. Os exemplos
mais comuns eram produtos falsamente declarados como sendo certificados ou registrados pela
eficiéncia energética.

O planejamento de todo o Ciclo de Vida do Produto € essencial para que posteriormente
a empresa propague suas praticas ambientais e ndo se contradiga, ou seja, propague um Unico
ponto sobre o produto, enquanto todo o processo pode estar em ndo conformidade com a
sustentabilidade. Nessa fase os rotulos entram em voga, e as organizagdes a todo modo

estampam os rotulos na embalagem de seus produtos para que os consumidores se deparem e
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se identifiguem com a causa, mas 0 que pode se caracterizar Greenwashing é a propria
rotulagem do produto, ou seja, a empresa se autopropaga verde em algum quesito, e ndo por
uma certificadora independente.

Uma estratégia relevante € a rotulagem ambiental estabelecida pelo ISO 14020, que tem
como principal objetivo trazer informacdes relevantes para os consumidores, disponibilizando-
as nos rotulos dos produtos (CEMPRE, 2022). A ideia € garantir um consumo consciente e que
esteja em harmonia com a preservacdo ambiental. Este tipo de rotulagem é bastante vantajoso
para as empresas, pois diferencia o produto ou servigo por meio de um aspecto positivo. No
escopo da ISO, existem trés tipos de rotulagem ambiental, as quais séo:

- Rotulagem Tipo | (NBR 1SO 14024) - Programas de Selo Verde — que estabelece os
principios e procedimentos para o desenvolvimento de programas de rotulagem ambiental;

- Rotulagem Tipo Il (NBR 1SO 14021) — Autodeclaragfes Ambientais — que instrui sobre
como efetuar as autodeclaragdes de forma adequada;

- Rotulagem Tipo Il (NBR 1SO 14025) — que inclui Avaliagdes de Ciclo de Vida.

A figura 4 apresenta uma embalagem do produto Papel Neve, da empresa Kimberly
Clark, extraida de um estudo realizado por Araujo et al. (2016), onde ha a certificacdo FSC
Misto e que provém de certificadora independente, enquanto os outros rétulos provém da
propria organizacdo Kimberly Clark e parcerias, o que para a maioria dos consumidores
dificulta o entendimento.
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Figura 4 — Rétulos Papel Neve - Kimberly Clark
Fonte: Aradjo et al (2016)

Ao analisar a rotulagem ambiental do produto Papel Neve, da empresa Kimberly Clark,
Aradujo et al. (2016, p. 13) comenta:

Admite-se que ela esta de acordo com a maioria das praticas socioambientais adotadas
pela empresa. Entretanto, a rotulagem possui elementos passiveis de contestagdo, com
informagdes vagas, ambiguas, que por vezes exageram os beneficios ambientais do
produto. Declaragdes como "suave para o planeta”, "por que Neve faz bem para o
planeta?" e "por um Brasil mais verde" induzem o consumidor a pensar que o produto
gera pouco impacto ambiental ou ainda que realmente faca bem para o planeta. Na
verdade, toda a cadeia produtiva do produto gera impactos socioambientais negativos

e significativos.

Momentum, Atibaia, v. 20, n. 20, p. 121-142, 2022. ISSN-e 2764-0027


https://www.fragmaq.com.br/blog/8-dicas-tornar-consumidor-consciente/
https://www.fragmaq.com.br/blog/o-selo-verde-e-outros-selos-ambientais/

ARAUJO, José Vandson Teixeira; HOEFEL, Jo&o Luiz de Moraes. 134

Diante do exposto, cabe ressaltar que os stakeholders estdo cada vez mais atentos a toda
a cadeia produtiva; propagar-se verde mesmo ndo sendo, com o intuito de obter ganhos a curto
prazo, pode ser prejudicial a longo prazo no que diz respeito a imagem negativa que a
organizacdo pode trazer, em contrapartida, ndo se movimentar para buscar mudangas também
ndo resolve.

Estratégias a fim de evitar o Greenwashing e ganhar credibilidade com os stakeholders
devem ser tracadas, a organizacdo deve desenvolver todo o Ciclo de Vida do Produto de forma
cautelosa e obstinada com o que propaga. Ottman (2012) define cinco estratégias para
estabelecer credibilidade para a marca e Marketing sustentavel, que s&o: faca o que fala, seja
transparente, ndo engane, peca 0 apoio de terceiros e promova o consumo sustentavel.

Uma nova medida do Conselho Nacional de Autorregulamentacdo Publicitaria (Conar),
conforme dados publicados pelo Instituto Akatu (2022), pretende combater o Greenwashing de
forma a evitar que o consumidor seja enganado por informacdes falsas ou exageradas relativas
a produtos ou servigos supostamente “verdes” e por empresas com praticas supostamente
sustentaveis. As novas regras determinam que a publicidade deve passar a atender 0s seguintes
principios fundamentais:

- Veracidade — deve informar sobre o que é verdadeiro e passivel de verificacdo e
comprovacao;

- Exatiddo — deve ser exata e precisa, ndo cabendo informacdes genéricas e vagas;

- Pertinéncia — deve ter relacdo com processos de producdo e comercializacdo dos
produtos e servigos anunciados; e

- Relevancia — o beneficio ambiental salientado deve ser significativo em termos do
impacto ambiental total do produto ou do servigo sobre 0 meio ambiente, em todo o seu Ciclo
de Vida, ou seja, durante a producdo, o uso e o descarte.

Na pratica, 0 novo texto do codigo exige que as publicidades com apelo ambiental
veiculem informacdes verdadeiras e que os respectivos beneficios ambientais salientados sejam
comprovaveis. Além disso, os impactos ambientais positivos dos produtos e servigos devem ser
significativos e considerar todo o seu Ciclo de Vida, ou seja, desde a fase da extragcdo da

matéria-prima e producéo, passando pela de uso e, finalmente, a de descarte.

DIFERENCIAL COMPETITIVO E REAIS ALAVANCAGENS DE LUCRO
UTILIZANDO O MARKETING VERDE
As organizagcdes buscam se manter no mercado de forma perene, procurando

incansavelmente expandir o Marketshare (participacdo de mercado). Quanto maior o

Momentum, Atibaia, v. 20, n. 20, p. 121-142, 2022. ISSN-e 2764-0027



Marketing verde como diferencial competitivo nas organizacoes. 135

Marketshare, mais a organizacdo estd em evidéncia perante os stakeholders e,
consequentemente, maior € o lucro por escalabilidade. Porém, todas as organizagdes buscam
aumentar o Marketshare e, para isso acontecer, € necessario um diferencial competitivo que o
consumidor enxergue, que agregue mais valor do que o de outra organizacdo. Em outras

palavras, Silva (2021, p. 2) complementa:

A concorréncia no mundo corporativo leva as empresas a buscarem alternativas para
atingirem um diferencial competitivo no mercado. Vérias sdo as ac6es adotadas pelas
companhias para maximizar seus lucros, sendo que a0 mesmo tempo por essa busca
de resultados, essas mesmas organizagdes também necessitam demonstrar uma
postura ética, participando da comunidade, contribuindo com o meio ambiente de
forma direta, gerando valor e criando uma imagem de empresa responsavel.

Devido a concorréncia e ao fato de nem todas as organizages terem em sua esséncia o
Marketing Verde, as empresas que estdo em consonancia com a sustentabilidade e ndo tém
praticas de Greenwashing, em um primeiro momento, tétm como diferencial competitivo o
préprio Marketing Verde, quando bem aplicado a cadeia produtiva, Ciclo de Vida do Produto
e campanhas publicitarias. Segundo Silva (2021, p.2): “As praticas de carater sustentavel
passaram a ser consideradas por muitas empresas como uma forma de também criar um
diferencial competitivo. No passado, 0 que tornava uma organizacdo competitiva era
basicamente a qualidade aliada ao prego.”

A percepcdo do consumidor vem mudando, a qualidade aliada ao prec¢o ja ndo é o Unico
fator para se obter vantagem competitiva, os consumidores estdo na vertente do Marketing 3.0
e querem servir a uma causa, € a sustentabilidade passou a ser uma causa de suma importancia
para a sociedade. A organizacao, estando preparada para suprir as necessidades do consumidor
no que diz respeito a sustentabilidade, precisa buscar um novo sistema econémico, que se difere
do capitalismo convencional.

A fim de introduzir um novo sistema econémico, Hawken et al. (1999) trazem a tona a
ideia do capitalismo natural, que contesta as praticas do capitalismo tradicional e prop&e novas
estratégias que se coligam com as préaticas de sustentabilidade e Marketing Verde.

O capitalismo natural tem como base quatro estratégias centrais, com os objetivos de
evitar a escassez buscando o desenvolvimento social e a possibilidade de perpetuar a
abundancia, sendo elas a produtividade radical dos recursos, o biomimetismo, uma economia
de servico e de fluxo e investimento no capital natural.

1 - A produtividade radical dos recursos — Hawken et al. (1999) — traz a tona a
visdo de que 0s recursos naturais devem ser utilizados de forma eficiente 0 maximo

possivel, a fim de obter trés vantagens, que sdo a desaceleracdo do esgotamento dos
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recursos, diminuicdo da poluicdo e aumento da geracdo de emprego. Com a
produtividade radical dos recursos, a organizacao pode vir a obter o beneficio de custos
mais baixos, e por conseguinte, custos mais baixos para a sociedade, que tera menos
impactos ambientais e sociais, e assim pode melhorar a qualidade de vida pela
diminuigdo dos residuos sonoros, menos residuos que sdo transformados em lixo por
néo serem reaproveitados e todo e qualquer excedente ndo aproveitado. Organizagdes
multinacionais, como a Down Europe e a Mitsubish Electric, e ministros do meio
ambiente acreditam que a estratégia € importantissima para se obter vantagem
competitiva.

2 - O biomimetismo diz respeito a engenharia que tem como base a natureza para
resolver os préprios problemas. Hawken et al. (1999) focam na reducéo dos dissipadores
de materiais, modificando a cadeia produtiva para que tenha viés biolégico, e por fim a
reciclagem com apoio da logistica reversa, gerando ciclos fechados continuos (looping).

3 - A economia de servico e de fluxo diz respeito a mudanca na percepcdo de
valor do consumidor, que passa a perceber valor nos resultados, desempenho e na
satisfacdo, por intermédio do aluguel ou empréstimo dos bens duraveis, e, desse modo,
a venda ¢ efetuada pela prestacdo de servico e ndo por venda de bens. Quando por algum
motivo os bens danificam, eles sdo devolvidos ao fabricante para conserto ou
reutilizac@o no processo fabril, instituindo-se o ciclo de bergo ao berco. A economia de
servigco e fluxo traz como beneficio o aumento de empregos e a estabilizacdo dos
negocios, visto que os produtos sdo planejados para retornarem ao Ciclo de Vida; o
desperdicio tende a reduzir e a mdo de obra aumentar, e também como o consumidor
ndo adquire o produto, precisa do servico de forma continua, o0 que, para o negdcio,
diminui a margem de incerteza da compra.

4 - Investir no capital natural é buscar revitalizar o planeta, reduzindo os
impactos gerados pelo capitalismo tradicional, e acima de tudo sustentar a revitalizagéo
da biodiversidade.

O Marketing Verde aderindo ao Capitalismo Natural como nova estratégia econémica
da subsidios para as organizagdes potencializarem seus lucros e consequentemente diminuirem
seus custos; com a diminuicao dos custos a margem de contribuicdo aumenta (essa que € o hiato
entre os custos, despesas e as receitas de venda). A margem de contribuicdo representa a saude
financeira da organizagdo, visto que quanto maior o hiato entre custos variaveis, despesas

variaveis e receita, maior é a capacidade de a empresa gerar lucros para seus acionistas. Nesse
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sentido, a luta incansavel pela diminuicao dos custos se da pela tentativa em aumentar a margem

de contribuigéo.

A diminuicao do custo, segundo o Capitalismo Natural, se d& de forma mais efetiva
quando pensada no todo, focar no componente individual ndo é tao eficiente quanto a sinergia
entre as partes, e menos esforgos em um componente isolado a organizagéo terd de fazer. A
figura 5 exemplifica que, quanto maior for a poupanga de recursos, menor é o custo marginal
do aprimoramento da eficiéncia, e que ha um limite da eficiéncia do custo, que nao deve ser
ultrapassado, pois se ultrapassado, o retorno sobre o investimento ja nao se justifica pelo gasto

excessivo, desse modo, quanto mais se tiver uma visdo sistémica, mais facil serd abrir um tunel

na barreira do custo.

(+)1\

abrindo um ttnel na
barreira do custo...

limite da eficiéncia de custo

..rumo a poupangas de energia
MAIORES e mais baratas
2>

Custo marginal do aprimoramento da eficiéncia

poupanca cumulativa de recursos

Figura 5 — Abrindo um tdnel na barreira do custo
Fonte: Hawken et al. (1999)

Desse modo, 0 pensamento sistémico que o Capitalismo Natural traz vai ao encontro da
analise do Ciclo de Vida do Produto, em que o Marketing Verde tanto trabalha.

O aumento do lucro pode vir pelo valor agregado percebido pelo consumidor, e ndo
somente pela diminuicdo dos custos, visto que uma estratégia ndo anula a outra e podem ser
complementares. Unir as duas estratégias € sinbnimo de que a organizagao esta atenta as novas
oportunidades de negdcios, logo, aumentar o pre¢o para o consumidor € uma estratégia viavel

por conta dos atributos verdes que caracterizam um diferencial competitivo da organizagéo.

Segundo Ottman (2012, p. 46):

Uma regra-chave do Marketing Verde: as pessoas agora pagam mais por marcas como
Aveda, Burt’s Bees, Method, Stoyfield Farm e Toyota Prius, [...], indicando que os
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consumidores de hoje tém expectativas mais altas para os produtos que eles compram
e que a preocupacgao com o meio ambiente é uma nova dimensao de qualidade. Até
onde esses negdcios podem satisfazer ou exceder as expectativas desses novos
consumidores, eles melhoram a imagem e a qualidade de seus produtos para justificar
um preco diferente.

Devido aos produtos verdes serem pensados, fabricados e distribuidos analisando todo
o Ciclo de Vida, eles sao fontes de inovacao, pois estdo sendo construidos de formas diferentes.
Essas inovacdes estdo estabelecendo vantagem competitiva, e as empresas que aderiram estéo
aumentando a eficiéncia dos produtos e aumentando os lucros da organizacdo. Um exemplo é
a NatureWorks, da Cargill, que esta trabalhando com produtos reciclados e nédo esta dependendo

de combustiveis fosseis para a fabricagdo (OTTMAN, 2012).

ORGANIZACOES QUE SE ADAPTAM AO MARKETING VERDE E
ORGANIZACOES QUE JA NASCEM COM MARKETING VERDE

A adaptabilidade ao mercado é essencial para o prosseguimento das atividades
econbmicas de uma organizacdo. A preocupacdo com as reservas naturais, tanto dos
consumidores quanto das organizacdes, sugere que o que ha de mais crucial é a preservacao do
meio ambiente. Sendo assim, hd empresas que ndo nasceram com o Marketing Verde, mas sim
utilizando o Marketing tradicional, e que com o passar do tempo evoluiram seus conceitos e
estrutura do negdcio.

A P&G, por exemplo, é uma organizacdo exemplo que ndo nasceu com praticas
totalmente sustentaveis, porém que se adaptou ao mercado e busca em 2030 que suas
embalagens sejam 90% reciclaveis, e tendo como meta a neutralidade em emisséo de carbono.

Devido a preocupacao constante com o0 meio ambiente, originaram-se empresas que ja
nasceram com o Viés voltado para o Marketing Verde, como o caso da Just Water, empresa que
trabalha todo o Ciclo de Vida do Produto de forma sustentavel, iniciando-se na coleta de dgua
na bacia hidrogréafica de Glens Falls, nos Estados Unidos da América, coleta essa da neve e da
chuva, e terminando na cidade de Nova lorque, que utiliza metade da quantia que a bacia
fornece, que € de trés bilhdes de galdes de adgua anual (aproximadamente 11,35 bilhdes de
litros). Sendo assim, do excesso a Just Water comercializa uma parcela.

Na fase da producdo, a Just Water ndo precisa de muitos aditivos, visto que o ph da &gua
é naturalmente alcalino, e outro quesito que, segundo a Just Water, ndo ha sdo os dejetos sélidos

e a 4gua desperdicada, conforme apresentado na figura 6.
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Figura 6 — Processo de envase Just Water
Fonte: Just Water (2021)
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Na fase de embalagem, a Just Water fabrica as garrafas de forma 100% reciclaveis, visto
gue suas tampas sdo feitas de plastic de cana de acucar do Brasil, e ndo de fontes ndo renovaveis
como o petréleo, o qual a maioria das empresas utilizam na embalagem de seus produtos. O
corpo da garrafa é feito de papel de florestas certificadas pelo Forest Stewardship Council
(FSC) com uma leve camada de aluminio para proteger a &gua de contaminacoes.

Na fase do transporte, a Just Water consegue eficiéncia logistica de 1.200% acima dos
concorrentes que utilizam garrafas em plastico, pois as garrafas de agua da Just Water tém
apenas duas formas que se encaixam, possibilitando a um caminhao enviar cerca de 1,5 milh&o
de embalagens, sendo que sdo necessarios 13 caminh@es para levarem a mesma quantidade de
garrafas de plastico (THE BUSINESS DOWNLOAD, 2021).

Com a analise de todo o Ciclo de Vida da Just Water, observa-se que as estratégias de
Marketing Verde resultam em 74% menos emissdes, em notoriedade o CO?, se comparado com
uma garrafa de plastico padrao.

Verifica-se, assim, que gradativamente algumas empresas foram ajustando suas
estratégias comerciais e de Marketing para uma perspectiva mais sustentavel, e outras que, em
funcdo de um amplo debate e pressdo social provocada por consumidores, ja aparecem no
mercado com esta questdo incorporada, com uma perspectiva de sustentabilidade desde sua

atuacdo inicial no mercado consumidor, destacando-se assim por este diferencial.
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CONSIDERACOES FINAIS

Com este estudo, foi notado que as organizagdes, e mesmo o0s consumidores, estdo cada
vez mais atentos ao consumo exagerado proveniente de anos passados, que esse consumo
resultou em impactos ambientais catastroficos e que a Unica forma de reverter os impactos é
por intermédio de préticas sustentaveis e da erradicacdo de produtos que degradem o meio
ambiente.

O Marketing Verde vem ao encontro de reverter os impactos ambientais, analisando o
Ciclo de Vida do Produto de forma sistémica, a fim de ndo ter incongruéncias e tornar o produto,
ou propriamente a instituicdo, intitulada por praticas de Greenwashing. H& muitas empresas
que ainda ndo utilizam o Marketing Verde como nova estratégia econémica, pois estdo presas
a praticas do passado do Capitalismo Tradicional e ndo do Natural, e 0 mais perto que chegam
do verde sdo as praticas de Greenwashing.

As praticas do Marketing Verde, acima de tudo com a percepcdo favoravel dos
consumidores perante a imagem da organizacao e dos produtos, podem trazer lucros maiores e
a diminuicdo do custo quando analisado o Ciclo de Vida como um todo.

Assim, observa-se que 0s produtos verdes passaram a ser comprados ndo somente por
suas qualidades ambientais, mas também por suas caracteristicas serem melhores que 0s

produtos convencionais.
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