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Resumo

O modelo de empresa que hoje se firma no mercado é moldado em uma gestdo mais
humanizada, o que tem modificado o olhar do consumidor diante das opg¢des oferecidas, tanto
na prestacao de servicos, quanto no fornecimento dos produtos e bens. Desde o evento da Eco-
92, o Brasil tem se voltado as questdes ambientais de maneira mais participativa, de modo que
os desastres ambientais ocorridos no pais - a exemplo das tragédias de Brumadinho e Mariana,
no Estado de Minas Gerais - suscitaram grande comogéo da populagéo e especial atencdo do
Poder Publico. Com isso, as questdes de preservacao do ecossistema e todo viés relacionado a
esta causa vem ganhando bastante visibilidade, gerando o empenho de grandes empresas em
investir no Marketing Verde, na adequacdo de produtos para ndo gerar residuos e inovagédo na
prestacdo de servico de forma mais sustentavel, com o intuito de agregar valor social a marca e
se incluir neste mercado, que tende a crescer cada vez mais. O objetivo deste trabalho é pautar
a importancia e os desafios da implementacdo do Marketing Verde no ambiente corporativo,
analisando o impacto causado nos consumidores. Esta pesquisa exploratoria e descritiva visou
a identificacdo desses impactos entre 0s consumidores e organizacgdes, concluindo-se pela
mudanca de estratégia de abordagem e vendas, especialmente em relacéo ao publico e seu perfil
renovado, eivando de responsabilidade social as técnicas utilizadas pela empresa para a sua

manutencdo no novo mercado.

Palavras-chave: Marketing verde; Meio ambiente; Sustentabilidade.

Abstract

The company model that is now established in the market is shaped by a more humanized
management, which has changed the consumer's view of the options offered, both in the
provision of services and in the supply of products and goods. Since the Eco-92 event, Brazil
has turned to environmental issues in a more participatory way, so that the environmental
disasters that have occurred in the country - such as the tragedies of Brumadinho and Mariana,
in the State of Minas Gerais - have caused great commotion in the country. population and
special attention from the Public Power. As a result, the issues of preserving the ecosystem and
any bias related to this cause have been gaining a lot of visibility, generating the commitment

of large companies to invest in Green Marketing, in the adaptation of products so as not to
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generate waste and innovation in service provision more sustainable, with the aim of adding
social value to the brand and including itself in this market, which tends to grow more and
more. The objective of this work is to determine the importance and challenges of implementing
Green Marketing in the corporate environment, analyzing the impact caused on consumers.
This exploratory and descriptive research aimed at identifying these impacts among consumers
and organizations, concluding with the change in approach and sales strategy, especially in
relation to the public and its renewed profile, avoiding the techniques used by the company for
its social responsibility. maintenance in the new market.

Keywords: Green marketing; Environment; Sustainability.

Resumen

El modelo de empresa que ahora se implanta en el mercado esta conformado por una gestion
mas humanizada, que ha cambiado la vision del consumidor sobre las opciones ofrecidas, tanto
en la prestacion de servicios como en la oferta de productos y bienes. Desde el evento Eco-92,
Brasil se ha volcado en temas ambientales de una manera mas participativa, por lo que los
desastres ambientales ocurridos en el pais -como las tragedias de Brumadinho y Mariana, en el
estado de Minas Gerais- han causado gran conmocion en el pais. poblacion y atencién especial
del Poder Pablico. Como resultado, los temas de preservacion del ecosistema y cualquier sesgo
relacionado con esta causa han ido ganando mucha visibilidad, generando el compromiso de
las grandes empresas de invertir en Green Marketing, en la adaptacion de productos para no
generar desperdicio e innovacion en la prestacion de servicios mas. sostenible, con el objetivo
de agregar valor social a la marca e incluirse en este mercado, que tiende a crecer cada vez mas.
El objetivo de este trabajo es determinar la importancia y desafios de implementar el Green
Marketing en el entorno corporativo, analizando el impacto causado en los consumidores. Esta
investigacion exploratoria y descriptiva tuvo como objetivo identificar estos impactos entre
consumidores y organizaciones, concluyendo con un cambio de enfoque y estrategia de ventas,
especialmente en relacion al publico y su perfil renovado, evitando las técnicas empleadas por
la empresa para su responsabilidad social. mantenimiento en el nuevo mercado.

Palabras clave: Marketing verde; Medio ambiente; Sostenibilidad.

1. Introducéo
A discussdo erigida em torno da preservacdo do meio ambiente e do papel fundamental
das grandes organizacdes, especialmente no que tange ao financiamento e a implementacéo de

medidas para o atingimento dos ideais sustentaveis, dominou o mercado de tal maneira, que se
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fez obrigatoria a compreensédo de que as formas de gestdo precisariam de grandes modificacGes
para que se tornassem o modelo ideal.

Buscando levantar o debate em torno da necessaria preservacdo ambiental para as
proximas geracoes, foi criado o Relatorio Brundtland em 1987, também chamado de Nosso
Futuro Comum (Brundtland, 1991). Este documento tem fundamental importancia na
inauguracdo de uma nova era sustentivel, uma vez que o relatdrio apontou diversas
incompatibilidades entre os ideais sustentaveis e os padrdes de consumo da época, elaborando
inovadores conceitos em relacdo ao Meio Ambiente e as relagbes de consumo do ser humano,
interagindo as necessidades de ambos através de uma ponte fragilizada entre indiferenca
humana com seu proéprio futuro e um planeta que grita por socorro.

O Brasil tem sido cenéario frequente em desastres ambientais de larga escala e este fato
tem eivado de incertezas o futuro de empresas que, inicialmente, poderiam contribuir para o
desenvolvimento nacional e, de maneira proativa, disseminar os valores sustentaveis na
consecucao de suas atividades. Tendo em vista esta realidade, as empresas tém se esmerado em
buscar o lastro ausente de participacdo social efetiva através da implementacéo de politicas
ambientais, no sentido de causar uma renovacdo de seu perfil empreendedor e,
consequentemente, de sua imagem no mercado.

Neste sentido, defende a Fundacdo Nacional de Qualidade (FNQ, 2017) que se torna
necessaria a mudanca drastica no perfil empresarial, por decorrer esse hovo modelo de um
renovado perfil de sustentabilidade, o que reverbera, inevitavelmente, nos modelos atuais de
producdo. De fato, enquanto ndo houver uma harmonia entre as necessidades do empreendedor
e as caréncias sociais, ndo ha como considerar uma possivel renovagdo do todo empresarial,
obrigando a empresa a efetuar um mergulho profundo na cultura organizacional e modificar
paradigmas negativos que impedem essa metamorfose estrutural.

Um dos pontos cruciais a serem discutidos — e que tém ensejado grande preocupacao na
ordem juridica — trata a respeito da responsabilidade da empresa. A face empresarial mostrada
ao mundo é a mesma que dissemina os valores corporativos. E através da assuncdo de
responsabilidade em torno de seus préprios processos — de producéo, de logistica, de marketing,
de vendas, de negociacgdes, de tratamento com o cliente, de relacionamento interno, dentre
tantos outros — que a empresa se firma e se perpetua diante de seu publico.

Remonta da década de 90 a discussao em torno desse envolvimento da empresa com seu
publico, com o capital humano das organizacdes e com o proprio planeta, quando John
Elkington criou o conceito de Triple Bottom Line, através do qual pdde alinhar “People, Planet

and Profit”, ou seja, o capital humano das empresas e a forma como ¢ tratado, o Planeta Terra,
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0 que incorre como capital natural e o lucro, objetivo de toda empresa. Conforme lembra
Ottman (1994), também foi na década de 90 que os produtos sustentaveis comegaram a ganhar
forma e mercado, ingressando lentamente na vida dos consumidores, o que foi incentivado pelo
evento internacional, conhecido por Eco-92. Os consumidores comecaram a questionar se 0s
produtos eram realmente verdes, demonstrando interesse pelo seu processo de producdo e
comercializag&o.

Para a Fundag@o Nacional de Qualidade (FNQ, 2017), empresas que se comprometem
com o Triple Bottom Line, mantém o objetivo de alcar a exceléncia da gestdo, pontuando o
modelo que querem seguir, especialmente provendo de bons nimeros os seus resultados. Essa
atitude sustentavel ganha uma excelente repercussdo em seu publico-alvo, remodelando, por
conseguinte, a sua imagem e a sua marca no mercado.

Diante do exposto as ac¢Oes sustentaveis vém ganhando forca no meio organizacional
com o intuito de gerar menos residuos, garantir um desenvolvimento em sintonia com o0s
direitos humanos e qualidade ambiental, pois com a divulgacdo das agdes sustentaveis, as
pessoas tomam conhecimento sobre a sua importancia e passam a investir, buscando adequar
seus habitos aos produtos e servicos sustentaveis. Esse € o resultado impactante do Marketing
Verde.

O gerenciamento ambiental, conforme prelecionam Alves & Pessoa (2019), tem o
escopo de fazer com que a empresa obtenha uma certa vantagem competitiva sustentavel, o que
ndo pode ser alcancado através de reducdo de danos ocorridos, ou através de mera adequacao
normativa. A empresa, para gerar lucros, precisa de adaptacdo de tempo e atividade, investindo-
se ndo apenas financeiramente, mas aplicando toda a sua logistica, seu treinamento de pessoal,

sua tecnologia em prol desse ideal sustentavel, com lucro de médio a longo prazos.

Segundo Moraes, (2018) “com o avango do tempo de evolucdo, as pessoas
implementaram muitas mudancgas no planeta e em seus ecossistemas”, pois com a modernidade,
as metodologias de desenvolvimento se superam a cada segundo. De fato, existe uma
necessidade de se implementar formatos cada vez mais dinamizados de gestdo, através do
implemento de recursos tecnoldgicos e de inovacao, o que reflete diretamente em mudancas de
estratégias de abordagem da empresa para com seu potencial cliente, alterando,
consequentemente, suas taticas de comunicacdo empresarial.

Com isso, tornam-se essenciais a identificacdo e o estudo das estratégias usadas pelas

empresas na inclusdo do Marketing Verde em seus processos, bem como a avaliagcdo do impacto
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causado por ele, tornando o Green Marketing muito mais do que uma estratégia, mas uma nova

forma de gestdo do valor agregado a marca, insculpida em sua prépria imagem.

2. Metodologia

Com o afa de explorar significacbes do Marketing Verde dentro das organizagoes,
identificar estratégias usadas pelas empresas na inclusdo dessa estratégia em seus processos e
seu consequente impacto social, esta pesquisa descritiva de carater qualitativo foi desenhada
sob o escopo essencial da busca pela identificagdo dos impactos causados pela implementacao
do Green Marketing em grandes organizagdes.

O método qualitativo importa em significativa interpretacdo sobre os fenémenos
estudados, uma vez que as diferentes visdes que comportam as ressignificacdes realizadas em
torno do objeto refletem na importancia da pesquisa em um dado momento histoérico (Pereira,
etal., 2018).

A pesquisa bibliogréafica utilizada para este fim serviu de amparo a analise indutiva
realizada, uma vez que todas as avaliacbes em torno do Marketing Verde sdo latentes e
dindmicas, principalmente por dependerem, na maioria das vezes, das mudancas em torno do
discurso ecoldgico, dos conceitos e da abrangéncia de seus valores, tudo envolto em um
contexto bastante célere e volatil, como a prépria sociedade em suas nuances.

Para as citacOes realizadas, foram consideradas as publicacdes mais expressivas em
torno do tema, bem como a informacéo de case referente a empresa de aparente greenwashing,

embora ndo se trate de estudo de caso.

3. Resultados e Discussao

Desde a época da revolucdo industrial, o ecossistema vem sofrendo grandes alteracdes
causadas pelas empresas, 0o que obriga o planeta a viabilizar a criacdo de estratégia de
desenvolvimento sustentavel que garanta o desejado crescimento organizacional e necessaria
manutencdo da qualidade ambiental.

O Marketing Verde surge como vetor de disseminagdo das praticas sustentaveis,
operando o transporte desses valores empreendidos na dinamica sustentavel, modificando o
olhar sobre a marca de uma empresa considerada Verde. Trata 0 Marketing Verde, portanto, da

maneira como se mostra o desenvolvimento realizado sobre produtos que ndo causem prejuizos
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ambientais, bem como o aprimoramento da cadeia produtiva e sua distribuicdo entre os
potenciais consumidores (Ferrel & Pride, 2001).

Marketing Verde, portanto, consiste na disseminagdo da comercializacdo de produtos
gue minimizam impactos no meio ambiente, pois para Gonzaga (2005) esses produtos tém
vantagens ambientais ébvias para o consumidor, uma vez que resultam do aumento da
qualidade de vida e saude, oportunizando a transformagdo do mundo em um lugar melhor,
traduzindo-se em vantagem sobre o marketing convencional.

Para Polonsky (1994), O Marketing Verde € o reflexo da adocao de atitudes e manejos
na Administracdo, capazes de satisfazer os desejos ou necessidades humanas, contanto que o
impacto causado no meio ambiente para essa realizacdo seja consideravelmente inferior, se
comparados com os beneficios dessas medidas para 0 meio ambiente.

As organizagdes podem enfrentar alguns desafios ao aderir o Marketing Verde como,
adotar praticas ambientais sem impactar na qualidade do produto e pre¢o ao consumidor e,
implementar uma estratégia de marketing que seja valorizada por uma sociedade t&o capitalista.

Quando se trata de marketing, € necessario desenvolver um planejamento estratégico
para que 0 objetivo seja alcangado. I1sso pode repercutir imediatamente no desenvolvimento do
produto, na venda, em sua publicidade, nas estratégias de comunicacgéo, na aferi¢cdo do preco,
entre tantos outros fatores que estdo relacionados no caminho a ser trilhado até o destino final.

Para Kotler (1992), “planejamento estratégico ¢ definido como o processo gerencial de
desenvolver e manter uma adequacédo razoavel entre os objetivos e recursos da empresa e as
mudancas e oportunidades de mercado”. Planejar as estratégias de negocios €, também,
redefinir padrées e inclui-los na abrangéncia de sustentabilidade.

A reformulacdo empresarial toca a empresa integralmente, quando se trata de um novo
pensar propositivo em torno de sustentabilidade. Isso ocorre porque essa mudanga incorre
especialmente na mudanca comportamental do elemento humano da empresa, o que pode
demandar tempo e custos com equipamentos, treinamentos e adaptacdes fisicas do ambiente
corporativo.

Ao iniciar sua propria campanha pro-sustentabilidade, a empresa fomenta a causa no
ambiente interno e custeia a expressdo externa da ideia ecoldgica, fazendo-se operar
simultaneamente a mudanca dessa perspectiva e a exposi¢ao dimensionada dessa mudanca para
seu publico. Quando essa exposi¢cdo ndo é compativel com a realidade da empresa, ocorre o que
se chama de Greenwashing, ou seja, a empresa divulga supostas causas sustentaveis ou
comprometimentos corporativos que ela, na realidade, ndo assume diante de seus stakeholders,

causando em vertiginoso decréscimo em sua credibilidade no mercado.
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E notdrio que nos Gltimos anos grandes empresas vém reduzindo sua pegada ecoldgica,
especialmente em relacdo ao impacto ambiental causados pelos seus residuos. Uma grande
empresa que tem demonstrado uma reformulacdo irrestrita em sua marca € a Natura.

Tentando gerar o valor para a sociedade em geral, a organizagdo Natura vem criando
acOes em todo o Planeta Terra, reduzindo a emissdo de gases poluentes, adotando estratégias
de luta para a preservacdo e avanco assertivo da regido amazonica, engajando-se nas acoes de
Educacdo Ambiental, promovendo a pesquisa cientifica e agindo totalmente em conformidade
com os valores sustentaveis, tornando-se uma empresa modelo para a sociedade.

Ao se tornar pioneira em Marketing Verde (Administradores, 2006) a empresa se
destaca em suas iniciativas de preservacdo ambiental, fazendo uso de sua matéria-prima
essencialmente proveniente da natureza, mas restabelecendo-a para preserva-la. Eis a
verdadeira esséncia da causa ambiental incorporada pela gestéo.

Por outro lado, os casos de empresas que adotam o Greenwashing séo frequentes e em
algumas publicacdes de seus produtos, isso se tornou flagrante.

Recentemente, a Apple anunciou a venda de seu aparelho IPhone 12, Gltima verséo,
tendo a empresa se pronunciado com relacdo aos acessorios que deveriam acompanhar o
produto. Causou espanto no mercado a alegacdo de que o novo modelo chegaria aos
consumidores sem o carregador do aparelho e seus fones de ouvido, mas a justificativa de que
a remocao desse material seria uma medida em prol da sustentabilidade realmente causou
espécie.

De acordo com matéria divulgada em revista de grande circulacdo (Veja, 2020), o
aparelho de IPhone versdo 12 nao é vendido com seu carregador e, conforme alega a empresa
Apple, o valor do armazenamento do aparelho é reduzido porque o tamanho do involucro é
menor e isso se reflete na logistica de transporte e armazenamento do material, reduzindo niveis
de poluicéo.

No entanto, ao liberar no mercado um produto que apenas funciona quando alimentado
por energia, a Apple coloca a venda um produto inservivel, exceto se 0 consumidor adquirir
seu proprio carregador, refletindo-se, portanto, em flagrante venda casada. Sua reflexdo em
torno do meio ambiente se justificaria se o consumidor pudesse optar pelo produto sem o
carregador e, dessa forma, obtivesse reducdo do valor do seu produto no ato da compra.

Desde o advento da nova Constituicdo Federal, a projecdo que se realiza sobre o perfil
de cidaddo envolve uma imagem mais ativa, mais participativa na sociedade. O ser humano
passivo que recebe a informacdo e que com ela se contenta, adequando-se as realidades do

mundo, este jA ndo existe mais. Substituido pelo cidaddo questionador, pesquisador, cuja
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natureza relutante ndo permite sua passividade diante dos impactantes acontecimentos
universais, sua antiga concepcao de vida ja ndo se molda na atual realidade universal. Muitas
empresas, consequentemente, vém buscando uma forma de se relacionar com esse novo
publico, através de acBes mais conscientes e efetivas.

A responsabilidade social é um tema bastante discutido entre empresarios, amparado
pelos trés pilares da sustentabilidade: econdmico, social e ambiental. Para conseguir atingir um
bom relacionamento, varias empresas vém adotando o Marketing VVerde como uma ferramenta
estratégica, assim agregando valor a sua marca, atingindo um publico alvo mais voltado para o
ambito ecologicamente correto, assim aumentando a credibilidade sobre a marca da empresa.

A responsabilidade ambiental corporativa traz consigo a marca indelével da qualidade
de seus produtos, juntamente com a preocupacdo da empresa em deixar um mundo melhor e
mais preservado para as geracOes futuras. Essa nova imagem consegue reestruturar o
posicionamento da empresa no mercado, porquanto gera em sua estrutura uma maior
confiabilidade, que se traduz em inevitavel vantagem competitiva em detrimento das demais de
seu universo de produtos e servicos.

O engajamento dos clientes nas causas sociais tornou-se um dos principais pilares,
traduzindo-se em for¢a de gerenciamento a adesdo a movimentos que, a exemplo do “eco-
friendly”, exigem posturas ecoldgicas das empresas, como o descarte apropriado de residuos,
uso de embalagens reciclaveis e disseminacao de educacdo ambiental entre seus colaboradores.

Empresas que conseguem harmonizar seus valores com os da sociedade promovem, sem
duvidas, a construcdo metddica de novas formas de desenvolvimento, a reformulacéo de sua
imagem e, principalmente, a multiplicacdo das ac¢Ges sustentaveis pelo mundo, adequando a
empresa o0s valores de uma nova era.

Essa fidelizacdo do cliente tem seu preco: nem todos os consumidores estdo aptos a
arcar com os valores de um produto sustentavel, considerando-se que, para a sua producao, a
empresa geralmente investe aporte superior, se comparado ao produto tradicional. Importa
ressaltar que um consumidor se dispfe a arcar com essa superior valia enquanto o produto tem
indispensavel utilidade para seu consumo e sua cultura é inserida no contexto de preservagédo
ambiental (Gonzaga, 2005).

Segundo Gonzaga (2005) o marketing de diferenciacdo de produtos € centrado na
criacdo ou enfatizacdo de uma caracteristica benéfica em um produto que seja percebida como
valor significativo pelos consumidores e 0s motive a optar pelo consumo de tal produto.

O Marketing Verde também é conhecido como o marketing de diferenciacdo ambiental

e tem essa denominac&o pois se refere a instrumentos mercadoldgicos, utilizados para explorar
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os beneficios ambientais, contribuindo para a sustentabilidade do ecossistema. De acordo com
Gonzaga (2005), os novos conhecimentos cientificos sobre 0 meio ambiente, 0 aumento das
demandas sociais ambientalistas e o desenvolvimento de novas tecnologias afetam as
regulamentac6es formais do mercado e a organizacao da producao, que tendem a adequar-se as
transformacdes nos cenarios comerciais.

Com o avanco da globalizagdo multiplicam os efeitos da degradacdo ambiental. Os
recursos naturais tendem a escassez por isso, a importancia do Marketing Verde para a
manutenc¢do dos recursos naturais, reduzindo o custo social e financeiro do desenvolvimento
economico.

A influéncia da revolucdo digital no mercado de consumo de produtos sustentaveis
transformou as empresas, fazendo-as acompanhar o ritmo das empresas ditas sustentaveis,
buscando copiar seu modelo de gestéo ecologica.

Para Solomon (2006), o Marketing Digital, além de influenciar consumidores nas suas
escolhas, também promove a conveniéncia que o consumidor tem de poder realizar qualquer
tipo de compra ou transacédo a qualquer hora do dia, promovendo a inser¢ao do consumidor em
grupos de interesses em comum. Empresas que adotam medidas de preservacao e marketing
reverso em seus processos tém suas acoes divulgadas por meios digitais e conseguem atingir o
seu publico alvo, agregando um valor positivo a sua marca.

A marca se apresenta no mercado de uma forma ja definida, desenhada no projeto de
sua concepcdo. Ela vai se moldando as defini¢cdes que a sociedade encontra em sua evolugéo.
A marca pode constituir uma significativa por¢do do patrimodnio imaterial da empresa, podendo,
muitas vezes, superar seu patrimonio material.

O Marketing Verde na rede hoteleira, conforme expdem Ghisleni G. H. et al. (2019),
representa fator de decisdo no momento de op¢dao do consumidor, pois “as estratégias de
sustentabilidade em redes hoteleiras impactam na tomada de decisdo do cliente, porque séo
geradas experiéncias Unicas desde a pesquisa em plataformas digitais até a experiéncia na
hospedagem”. Clientes do turismo procuram experiéncias de vida, ndo apenas hospedagem. Ao
readequar um estabelecimento hoteleiro aos principios sustentaveis, o gestor nao abre méao de
seus clientes e potencializa a conquista de outros mais, pela identificacdo com a causa verde.

Quando os valores de responsabilidade social sdo agregados a imagem da empresa ou a
sua marca, um salto consideravel na sua valorizacdo pode ser percebido. Aliadas a este fator,
encontram-se as possibilidades de aumento de vantagem competitiva no mercado, uma vez que
a marca possui um alcance bem mais efetivo de nova prospeccao de clientes, todos unidos por

um ideal sustentavel comum.
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Sabe-se que 0 Marketing ndo se restringe a estratégias de mercado, mas envolve outros
setores, como as propagandas, que servem para divulgar seus produtos/servigos. Com as
facilidades impressas na midia, especialmente a midia digital, difusa, veloz e potente, a
comunicacdo exerce um papel importantissimo de levar a mensagem do produto — seja ela
verdadeira ou ndo — para o potencial consumidor. Um dos principios da propaganda ¢ a clara
divulgacdo massiva da ideia do produto, através de apelos que despertam o desejo de aquisi¢ao.

Ao manifestar uma expressao ideoldgica, ela representa 0 modo com que a sociedade
vé o0 mundo naquele momento histoérico. A ideologia dominante, atualmente, encontra repouso
nos valores sustentaveis, permeando empreendimentos com uma fala ecoldgica que antes nao
se fazia presente. O discurso ambiental das empresas, ao ser deflagrado na midia impressa, na
televisiva ou por réadio, alcancam um ndmero muito abrangente de pessoas. Atualmente tem
atingido excelentes resultados a midia conectada, como as redes sociais.

Para Ottman (1994), existem dois objetivos claramente delineados na adocdo do
Marketing Verde. Em primeira ordem, tem-se o desenvolvimento de produtos que representem
a balanca das necessidades do consumidor, refletindo-se em um bom produto, com preco viavel,
qualidade garantida, mas que represente uma reproducao de pegada ecoldgica minimamente
impactante no meio ambiente.

Um segundo objetivo do Marketing Ambiental é a forma como a marca ou a empresa
serdo apresentadas ao publico, uma vez que sua imagem é refletida nos principios sustentaveis
e 0 Marketing Verde tem o escopo de demonstrar essa ligacdo entre o elemento corporativo e 0
meio ambiente sustentavel.

Fazer-se apresentar como empresa sustentavel é uma projecdo eivada de muita
responsabilidade, porquanto demonstra a forca de uma empresa sustentavel ou, caso falhe nessa
projecdo, uma fragilidade diante da auséncia de credibilidade revestida erroneamente de
aparéncia sustentavel. Pode-se afirmar, com total conviccao, que ndo ser sustentavel ndo chega
a ser tdo grave quanto a aparente ilusdo de ser, uma vez que, neste ultimo caso, envolve um
inadequado revestimento de sustentabilidade que pode conduzir a erro os stakeholders, 0s

consumidores e 0 proprio Poder Publico.

4. Consideracdes Finais

O Marketing Verde € extremante positivo para a imagem da empresa, pois agrega um
valor social importantissimo além da possibilidade de premiacdes que fornecam

reconhecimento e tornem as mesmas conhecidas a nivel mundial.
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A inclusdo do Marketing Verde como forma de disseminacdo da ideia sustentavel se
coaduna com a construcdo de um futuro mais saudavel e com a constante restauracdo dos
recursos naturais. Empresas verdes possuem uma base bem fundamentada em principios
ecoldgicos e isso pode ser identificado através dos valores agregados a marca.

E importante que haja o aperfeicoamento do estudo do Marketing Verde para que as
empresas se tornem gradativamente mais comprometidas com o cenario mundial que se
apresenta. Ao se declarar empresa verde, deve-se compreender que, eivada de grande
responsabilidade social, a empresa ndo pode declinar jamais de seu compromisso ético perante
a sociedade.

Por este motivo, o Marketing Verde, conforme se verificou, € um instrumento de
afericdo de credibilidade empresarial, uma vez que ele revela a veracidade por tras do
movimento verde das empresas, mostrando se, de fato, sdo firmemente entrelacadas com o0s
principios sustentaveis. Este estudo realizado no ambito académico demonstra a preocupagédo
dos jovens com a gestdo sustentavel, fazendo-se reparar, talvez, tantos erros praticados no
passado.

E de grande importancia que estudos sobre o Marketing, especialmente em termos de
sustentabilidade, sejam disseminados em pesquisas cientificas, porquanto ensejam a busca pelo
aperfeicoamento das técnicas que se aproximam da sociedade. As pesquisas que refletem a
analise comportamental dos clientes diante das praticas de consumo, suas vontades, seus
desejos, suas ambicdes, mas principalmente o seu perfil devem ser sempre objeto de reflexdo,
uma vez que a ética deve ser ressaltada como valor intrinseco, trazendo a discussdo as
necessidades humanas, as percepcoes das organizacdes no mercado, sem, contudo, ferir a ordem
basilar do respeito a integridade humana e, no caso especifico do Marketing Verde, a

completude universal do respeito ao Meio Ambiente.
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