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Resumo

A postura ética e consciente de uma empresa owidid, desperta o interesse mais
significante com relacdo as suas responsabilidsdesis e ambientais, contribuindo dessa
forma com a sustentabilidade do meio ambiente. @este fator um aliado importante no
mercado, 0 marketing verde surge como mecanismapd& condizente com as praticas
ambientais dentro das organizacfes. Uma parcealdisjiva de empresas em todo o mundo
tém sido rapidas em aceitar conceitos como sisteimagstao ambiental e minimizacao dos
impactos ambientais que integram as questbes araisieem todas as suas atividades
organizacionais. Uma area da gestdo onde as gsemtii@entais tém recebido uma grande
discussdo frente a populacdo é o marketing. A raedice diversos mercados ficam mais
transparentes para consumidores conscientes aaimente, a busca da sustentabilidade
deixa de ser uma escolha para as organizacfegoenseuma condicdo de sobrevivéncia,
afetando todos os processos dentro da empresasiveclo marketing. A maioria da
populacdo acredita que o marketing ambiental seraeéxclusivamente a promocao ou
publicidade de produtos com caracteristicas amdigenforém, o Marketing Verde ou
Ambiental consiste em uma visdo mais conceitual atasdades de marketing, buscando
satisfazer as necessidades humanas de modo gqaBséac6es destas necessidades ocorram
gerando impacto minimo ao meio ambiente. O presatigo tem como objetivo apresentar
0s termos e conceitos de marketing verde, dis@timportancia da cultura verde nas
organizacdes e examinar algumas das razdes pelssagiorganizacdoes estdo adotando um
marketing verde como filosofia, além de menciongums dos problemas mais comuns
relacionados com a utilizacdo do marketing verde.
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Abstract

The ethical and aware of a company or individuaduses the most significant concern with
respect to their social and environmental respdlitsab, thus contributing to environmental
sustainability. This factor is an important ally time market, green marketing emerges as a
support mechanism consistent with environmentalctig@s within organizations. A
significant portion of companies around the wordvér been quick to accept concepts such as
environmental management systems and minimize @mwiental impacts that integrate
environmental issues into all organizational atigg. One area of management where
environmental issues have received a great dealismlussion before the population is
marketing. As many markets are more transparegbhtsumers environmentally conscious,
the quest for sustainability is no longer a chdareorganizations and becomes a condition of
survival, affecting all processes within the compaimcluding marketing. However, most
people believe that green marketing refers solelhé promotion or advertising of products
with environmental characteristics. However, Greeknvironmental Marketing consists of a
more conceptual view of marketing activities, sagkto meet human needs so that these
needs arise causing minimal impact to the enviranimkhis article aims to present the terms
and concepts of green marketing, discuss the irapogtof green culture in organizations and
examine some of the reasons organizations are inadogteen marketing as a philosophy,
besides mentioning some of the most common probietated the use of green marketing.

Keywords. Green Marketing, Concepts, Issugsstainability Practices, Environment

1 Introducéo

Embora as questbes ambientais influenciem todaati@slades humanas, somente
algumas disciplinas integram ao seu escopo asdpseaimbientais em sua literatura. Isto é
especialmente verdadeiro dentro do marketing. @egidociedade tornar-se cada vez mais
preocupada com o0 meio ambiente, as empresas jacamme a modificar o seu
comportamento na tentativa de suprimir as “novasbgupacdes da sociedade. Uma parcela
significativa de empresas em todo o mundo tém s&ighidas em aceitar conceitos como
sistemas de gestdo ambiental e minimizacdo derfeenga de residuos e impactos ambientais
gue integram as questdes ambientais em todas \Aadad@s organizacionais. Algumas
evidéncias disso podem ser observadas como a g@mwepo desenvolvimento de revistas
especializadas que tratam do assunto com@usitiess Strategy and the Environmgent
"Greener Management Internatiofahmbas, revistas Inglesas, e no Brasil, algunmetgnas
da "HSMManangemeritque sao projetadas especificamente para divplgsguisas relativas
ao comportamento sustentavel no ambiente dos regaoci

Uma area da gestdo onde as questbes ambientaredébido uma grande discusséo
frente a populacdo e também em relacdo a comunidedeifica e os profissionais de
imprensa € 0 marketing. Termos como "Marketing ¥er@ "Marketing Ambiental”
aparecem freqlientemente na imprensa popular. Rod#sservar também que muitos
governos ao redor do mundo tornaram-se tdo predogspeom as questbes relativas ao
“marketing ambiental” que vem colocando até mesmpgsicdes em suas constituicbes para
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regulamenta-lo (POLONSKY, 1994). Como exemplo, iistados Unidos da América
(EUA), aFederal Trade CommissiofFTC) e aNational Association of Attorneys-General
desenvolveram documentos e protocolos para anasauestdes de marketing ambiental
((U.S. DoJ e FTC, 1991). Um dos maiores problentas a area de marketing verde é a
escassez de pesquisas académicas para examinaniecad@s caracteristicas do marketing
ambiental. Embora algumas literaturas citem o ter(@ARLSON et Al 1993), as
perspectivas sdo muito divergentes.

Este artigo tem como objetivo apresentar os terenosnceitos de marketing verde,
discutir brevemente a importancia da cultura verae organizacdes e examinar algumas das
razBes pelas quais as organizacfes estdo adotanduatketing verde como filosofia, além
de mencionar alguns dos problemas relacionadosocmarketing verde.

2 O Conceito de Marketing Verde

Infelizmente, a maioria da populacdo acredita quenarketing verde se refere
exclusivamente a promocdo ou publicidade de predetum caracteristicas ambientais.
Termos como produtos livres de fosfatos, reciciBveutilizaveis, “amigos da camada de
0zOnio” e “amigos do meio ambiente” sdo associgokles consumidores ao conceito de
marketing verde. Embora esses termos sejam asesaadmarketing verde, este possui um
conceito mais amplo, que pode ser aplicado aos tercnsumo, bens de producado e até
mMesmo aos Servicos.

Para tomada de exemplo, em todo 0 mundo existeans@s que estdo comecando a
se promover acerca do conceito de marketing vetdejo o "Ecoturismo”, ou seja,
instalacdes especializadas na convivéncia comdevercom um funcionamento de forma a
reduzir os impactos ambientais (INGRAM & DURST, 29§ROUMBIS, 1991). Assim, 0
marketing verde incorpora uma ampla gama de atieslaincluindo a modificacdo de
produtos, alteracbes de processos de producgdo,ngagiade embalagem, bem como a
alteracéo da publicidade. Ainda assim, definir okatng verde ndo é uma tarefa simples.
Segundo Pride & Ferrel (2000) o “marketing verde? mefere, especificamente, ao
desenvolvimento, aperfeicoamento, promocéao e blistdo de produtos que néo agridem o
ambiente natural.

Na verdade, a terminologia utilizada nesta arga tariado, incluindo Green

Marketing ou Marketing Verde, Marketing AmbientalMarketing Ecoldgico. Enquanto o
marketing verde ganhou proeminéncia no final das &9 e teve seu inicio efetivo a partir de
1990, o termo foi discutido pela primeira vez em seminario realizado pelamerican
Marketing AssociatiofAMA) em 1975, o qual levou o titulo: Uma Introducao Marketing
Verde. O processo desta oficina resultou em umagdogeiros livros sobre marketing verde
intitulado "Marketing Ecologico” (Henion & Kinned®76). No decorrer do tempo, uma série
de outros livros sobre o assunto foram publica@BDINGTON 1993; OTTMAN 1993).
O seminério realizado pela AMA tentou reunir acaidés) profissionais e gestores de
politicas publicas para avaliar o impacto do mangesobre o meio ambiente, discutindo
aspectos positivos e negativos das atividades dketitay sobre a poluicdo e deplecédo de
energia bem como o esgotamento de recursos nazaraie (HENION & KINNEAR, 1976).

Esta definicdo precoce formulou trés componentesipais:
1. E um subconjunto da atividade global de marketing;
2. Explora tanto as atividades positivas como negsitiva
3. Uma faixa estreita de questdes ambientais é exdmina
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Embora esta definicdo ter se consolidado comoopadet partida, o conceito de
marketing verde precisa ser mais amplamente defirdahtes de fornecer uma definicéo
alternativa e notéria, é preciso perceber que rmeahdefinicdo ou terminologia tem sido
universalmente aceita. Essa falta de consisténeigginde parte do problema, pois, como
uma questao pode ser avaliada se todos os invéstegatém uma percepcéao diferente do que
estdo pesquisando?

A seguinte definicdo proposta por Polonsky (1994er apresentada € muito mais
ampla do que a de outros pesquisadores e abrashg® ds principais componentes de outras
definicbes. A definicdo proposta €: Marketing Vemle Ambiental consiste em todas as
atividades destinadas a gerar e facilitar quaisguscas e destina-se a satisfazer as
necessidades humanas de modo que a satisfacds destssidades e desejos ocorram
gerando impacto minimo ao meio ambiente. Esta igéfinincorpora muitos dos elementos
tradicionais das definicbes de marketing, como: d& as atividades dirigidas para a
satisfacdo das necessidades e desejos atravésodesgos de troca (FUTRELL, 2003). Por
iISsO, assegura que os interesses da organizagdseud steakholders sejam protegidos. A
definicdo acima inclui também a protecdo do meibiane, tentando minimizar o impacto
negativo dessas trocas sobre o meio ambienteségtmdo ponto é de suma importancia para
humanidade consumista por natureza e que exeret pagvo ao meio ambiente. Fomentar
produtos e servicos com alegacdes verdes obrigaooessos mercadoldgicos a declararem
gue estao "menos prejudiciais ao meio ambientéoe'ambientalmente amigavel”. Assim, o
marketing verde deve direcionar o olhar para mipatdéo dos danos ambientais, e, ndo
necessariamente para eliminé-los.

Por isso, o marketing verde surge como forma degag valor a produtos e servicos
cujos consumidores respeitam 0 meio ambiente erizalp as empresas que também o
fazem, adotando programas que zelam pela proteca®i® ambiente (VIEIRAL Al, 2005).
Segundo Marsili (2000), a adocdo do Marketing Vepde uma organizacdo ndo é uma
medida simples, pois ndo se limita & promoc¢do delytos que tenham atributos verdes
(reciclaveis e sem componentes nocivos). A empidsee estar mobilizada em ser
ambientalmente responsavel em todas as suas dtgideendo necessaria uma significativa
mudanca na cultura da organizacao.

2.1 A Importancia do Marketing Verde

A questdo de por que o marketing verde tem aumersgaa importancia nos ultimos
anos é bastante simples e baseia-se na definigaocot®mia:

Economia é o estudo de como as pessoas utilizagreeursos
limitados para tentar satisfazer desejos ilimitadoBVESSELS,
2003).

Assim, a humanidade possui recursos limitadosesalterra, com os quais ela deve
tentar prever os desejos ilimitados da humanidedeum extenso debate sobre se a terra €
um recurso a disposicdo do homem (GORE, 1993). Eanhoquestdo de saber se esses
desejos sao razoaveis ou realizaveis é importpatém, esta questdo nao sera abordada neste
trabalho. Quando o agir empresarial passou a eafatimercado e basear-se na pesquisa para
identificacdo e satisfacdo das necessidades dotglisurgiram as filosofias do foco no
cliente, das quais derivaram as terminologias ntiadkede relacionamento e marketing de
valor, que visam desenvolver e agregar um valoersmpaos produtos e/ou servigos para o
cliente, a fim de diferencia-los e alcancar os tlays da organizacdo. Em sociedades de
mercados livres a escolha pelo marketing ambid¢atalsido geralmente aceita na tentativa
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dos consumidores e das organizacfes terem os esej®sl satisfeitos (POLONSKY, 1994).
Como as empresas enfrentam escassez de recursms)atevem desenvolver novas formas
ou formas alternativas de satisfacdo desses detigpitados. Em uma udltima andlise, o
marketing verde analisa a forma de como as atiesla® marketing utilizam esses recursos
limitados, tanto para o suprimento das necessiddeeseus clientes como das empresas na
realizacdo dos objetivos da organizagdo em vender.

2.2 Por que as Empresas estéao Utilizando o Markeg Verde?

As empresas globais nunca estiveram tdo preocupadas® meio ambiente. Ao olhar através
da literatura, ha varias razbes sugeridas paracerp crescente utilizacdo do marketing
verde pelas empresas. Cinco razGes possiveis &agi 1. Organizacdes percebem o
marketing ambiental como uma oportunidade que Eadeutilizada para alcancar os seus
objetivos (KELLER, 1987; SHEARER, 1990); 2. As anga¢Oes acreditam que tém a
obrigagdo moral de serem mais socialmente respeisséPAVIS 1992; FREEMAN &
LIEDTKA, 1991); 3. Os organismos governamentaif@$orcando as empresas a tornarem-
se mais responsaveis socialmente e ambientaimd®AG, 1990); 4. O ambiente dos
negocios e empresas concorrentes pressionam aszaigf@es para a utilizacdo de atividades
de marketing verde (NAAG, 1990), e 5. fatores dst@wassociados com a eliminacdo de
residuos, ou reducdes de materiais forcam as eagpeesnodificarem seu comportamento
(AZZONE &MANZINI,1994).

3 Oportunidades Proporcionadas pelo Marketing Ambental

Todos os tipos de consumidores, tanto individuamaos organizacionais, estao cada
vez mais preocupados com o meio ambiente. Em uund@ste 1992, compreendendo 16
paises, mostrou que mais de 50% dos consumidoreadiepais, excluindo-se Cingapura,
preocupam-se com o0 meio ambiente (OTTMAN,1993)udtstdo ano 1994 realizado na
Australia constatou que 84,6% das pessoas enadasicreditam que toda a populagdo tem
a responsabilidade de cuidar do meio ambiente. &nma pesquisa, mais de 80% das pessoas
entrevistadas relatam que ja modificaram o seu oo@mento em relacdo ao meio ambiente,
incluindo seu comportamento de compra, devido aéesa da modificacdo do ambiente
(POLONSKI, 1994).

Segundo pesquisa realizada pelo Instituto Synoeateparceria com empresa Wal
Mart Brasil e com o Ministério do Meio ambiente awwo de 2010, a qual entrevistou 1100
pessoas de onze capitais brasileiras, 59% dosvestaidos acreditam que a preservacao dos
recursos naturais deve ter prioridade sobre o ionesto econdbmico e julgam necessarias
mudancas nos habitos de consumo da populacéacemasBRASIL, 2010).

Com a exigéncia de mudancas imprimida pelos coikuwes, muitas empresas véem
essas mudancas como uma oportunidade de negoésies explorada. Considerando estes
nameros, pode-se inferir que as empresas que ciafiEm produtos com caracteristicas
ambientais tém uma vantagem competitiva sobre gwemas que ndo fazem uso de tais
praticas ou terdo de implanta-las a fim de sobesuwi mercado. H& inUmeros exemplos de
empresas que tém se esfor¢cado para se tornar mhisndalmente responsaveis na tentativa
de melhor satisfazer as necessidades de seus adnsesn

* Google: investiu 200 milhdes de doélares numa radenarina de transmissdo de
energia edlica (MACHADO, 2010).
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 Mcdonalds: substituiu suas embalagens concha cqual paanteiga por causa do
aumento de consumo preocupacao em relacdo a pmdecpoliestireno e deplecao
do oz6nio (GIFFORD, 1991; HUME; 1991).

» Industrias Pesqueiras: modificaram as suas técrmdeapesca devido a crescente
preocupacao sobre redes de deriva, e da mortelfilehge (ADVERTISING AGE,
1991).

« Xerox introduziu um processo produtivo de maquohagotocopia de "alta qualidade”
que utilizam papel reciclado em uma tentativa disfeaer as demandas das empresas
para produtos menos prejudiciais ao ambiente (PCRION 1994).

* Rede Pao de Acucar: substituiu sacolas plastictgaanpor outras mais resistentes,
tirando de circulagcdo mais de 97 milhdes de sdeadimpor ano (BARRUCHO, 2010).

* Unilever: Lancou a verséo liquida e concentradam@ciante lider de mercado no
Brasil a fim de reduzir o impacto ambiental gerguw sua producdo do sabédo
(BARRUCHO, 2010).

* General Eletric (GE): em 2005 lancou uma linha @zedsete produtos verdes,
incluindo lampadas com maior eficiéncia energdfldsV ARES, 2007).

Isso ndo quer dizer que todas as empresas quergEanetem com as atividades de
marketing ambiental realmente melhorem o0 seu co@pento em relacdo ao meio
ambiente. Em alguns casos, muitas empresas vémarfando” seus clientes, na tentativa de
ganharMarketshare Segundo Polonsky (1994), algumas empresas enmbarganovimento
verde sem considerar com precisdo seu comportanietum, suas reivindicacdes ou a
eficacia de seus produtos. Essa falta de cons#ileidgs atividades de marketing verde pode
resultar em empresas que fazem falsas ou engasumsapoliticas de marketing.

Porém, muitas empresas ja se apressaram em gestgprodutos e processos para
que se tornem ecologicamente corretas e consegi@Emte mais competitivas. Como 0s
consumidores comegam a valorizar tais praticaspraunicacdo empresarial tem buscado
divulgar esses procedimentos. Na medida em que ¢&se diferenciacdo frente a
concorréncia e se torne um atrativo aos olhos dwswuidor, passamos a ter mais uma
ferramenta poderosa: o marketing ambiental

4 Responsabilidade Socio-Ambiental

Muitas empresas estdo comecando a perceber que femte da comunidade onde
estdo inseridas, e, portanto, devem se comportam@eforma ambientalmente responsavel.
Isso se traduz em empresas que acreditam que etssobjambientais devam estar alinhados
com seus demais objetivos. Isso resulta na intagrage problemas ambientais a cultura
corporativa da empresa. Segundo o Instituto ETHO®)Y) a responsabilidade social-
ambiental empresarial € uma forma de conduzir géaies que torna a empresa parceira e
co-responsavel pelo desenvolvimento social e artdieo planeta. As organizacgfes frente a
esta situacao podem ter trés perspectivas:

a) Podem utilizar os processos organizacionais amndleehte responsaveis como
ferramenta de marketing;

b) Podem tornar-se ambientalmente responsaveis, samoper esse fato;

c) Podem utilizar ambas as perspectivas anteriorémadé atingir um estado mais
conceitual de sustentabilidade.

Ha exemplos de empresas que adotam de forma teasitagrada a perspectiva mais
conceitual. Organizacbes como a Eh cosméticos, esapespecializada na producdo e
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comercializacdo de cosméticos organicos, utilizatefoente o conceito de produtos
ambientalmente responsaveis. Embora esse compaotasela uma vantagem competitiva, a
empresa foi criada especificamente para ofereces aonsumidores, alternativas
ambientalmente responsaveis para cosméticos ae devgprodutos convencionais tendo os
conceitos de responsabilidade sécio-ambiental porados em todos 0S Sseus processos
(CHACARA DE ORGANICOS, 2011). Esta filosofia estéretamente ligada a cultura
corporativa global ao invés de ser simplesmente femamenta competitiva. Um exemplo de
uma empresa que até o ano de 2008 ndo promovianstiaivas ambientais € a Coca-Cola.
Nos ultimos anos a empresa tem investido grandeasde dinheiro em varias atividades de
reciclagem, além de ter modificado suas embalagars minimizar impactos ambientais.
Apesar de estar preocupada com o ambiente, a Gueaa@ o ano de 2008 nao vinha usado
essa preocupacdo como uma ferramenta de markétgsgn, muitos consumidores nao
percebiam a Coca-Cola como uma organizacao predawgmm o meio ambiente. A partir do
ano de 2009 a empresa Coca-Cola langcou a campanmharéleting que estimula a reciclagem
de suas embalagens e investiu em tecnologia qe#itsilla utilizacdo de resinas derivadas de
petroleo por derivados do etanol em 25%, melhorasda imagem frente aos seus
consumidores (SUSTENTABILIDADE, 2010). Outra emprague vem modificando seus
processos organizacionais em direcdo da respoidsalgl ambiental, porém, ndo promove
esse fato, pelo menos fora da organizacaoWal Disney WorldWDW). WDW tem um
amplo programa de gerenciamento de residuos emaseas fisicas, mas estas instalagfes
nao estdo em destaque na sua promocao turisticRIAY, 1985).

4.1 Regulamentacdo Governamental

Segundo Polonski (1994), em todas as atividadexiogladas ao marketing, os
governos querem "proteger" os consumidores e eedade de campanhas enganosas,
aprovando regulamentagfes que tem importantesdagdes dentro do marketing. Em alguns
paises, as regulamentacfes governamentais relatvasarketing ambiental sdo projetadas
para proteger os consumidores de varias maneiras:

(1) reduzir a producao de mercadorias perigosasibprodutos;

(2) modificar consumo e uso de produtos nocivoa pellstria ;

(3) garantir que todos os tipos de consumidordsatara capacidade de avaliar se os produtos
sao realmente responsaveis ambientalmente.

No Brasil, onde as leis ambientais estdo em psocds desenvolvimento, o governo
vem estabelecendo normas destinadas a controlanaatidade de residuos perigosos
produzidos pelas empresas de determinados segme®ébsres como a industria de
eletrbnicos, varejo e automobilistica, ja lidam confluxo de retorno de embalagens, de
devolucbes de clientes ou de reaproveitamento deriaia para producdo (LACERDA,
2002). Muitos dos subprodutos da producdo sado aledtys através da emissdo de varios
certificados ambientais, assim, modificando o cangmoento organizacional.

Em alguns casos, como na Austrdlia, o governatémduzir' os consumidores finais
para se tornarem mais responsaveis ambientalntagenvolvendo programas de reciclagem
voluntaria e aumentando a tributacdo de combustiyee associam gasolina com derivados
de chumbo. Alguns regulamentos recentemente digdafgy@or instituicdbes governamentais
da Austrélia e Estados Unidos dizem respeito aabekicimento de diretrizes para controle
do marketing ambiental (Polonsky 1994). Estes mgahtos incluem @ustralian Trade
Practices Commission@PC) “e TheUS Federal Trade Commissior{(BTC) “Guia para a
utilizacdo de alegactes em Marketing Ambiental” &G\ 1990).

Revista Capital Cientifico — Eletronica (RCCe)- ISSN 2177-4153 — Vol. 12 n.1 — Janeiro/Mar¢o42201
Recebido em 23/02/2012 — 1.2 Reviséo em 25/12/2@F Revisdo em 05/06/2013 - Aprovado em 2332




O Rumo do Marketing Verde nas Organiza¢fes: Conceit Oportunidades e Limitacdes

Estes regulamentos foram concebidos para assegueapns consumidores tenham
informacgdes adequadas e que lhes permitam avaliagi@ndicacbes ambientais utilizadas
pelas campanhas de marketing das empresas. Alésasd€iretrizes, em muitos estados
americanos introduziram legislacdes préprias pardrolar condi¢cdes de diversas atividades
de marketing ambiental (KANGUN, 1994). Na maioriascasos essas leis estaduais séo
mais rigorosas do que diretrizes do FTC.

4.2 Pressao Concorrencial

Outra variavel importante na area de marketing anthi tem sido o desejo das
empresas para manter a sua posicao competitivanitos casos as empresas observam os
concorrentes que promovem comportamentos ambiesitaiseus processos e tentam imitar
esses comportamentos. Em alguns casos, essa ptdasséocorréncia faz com que todo um
setor industrial se modifique e, assim, reduziotach passivo ambiental negativo do setor.
Inicialmente as empresas aderiam as acdes amBiapanas para melhorar sua imagem e
alavancar seus lucros. Hoje, porém, a postura amahieente correta adotada pelas empresas
tem se tornado essencial para a sobrevivéncia & gaustentabilidade em longo prazo
(SOUZA, 2004). Como exemplo, pode-se citar o cas@mpresa Xerox que introduziu ha
alguns anos a campanha “papel 100% reciclado" miatiea de resolver o introducdo de
papel reciclado por outros fabricantes. Em outrengxo, foi quando um fabricante de atum
parou de usar redes de emalhar derivantes (redepapiem perder-se e continuar a matar
peixes ou outros organismos, sem nenhum beneficgds elemais seguiram o exemplo
(ADVERTISING , 1991).

4.3 Custo X Lucro

As empresas podem também usar o marketing verdenemtentativa de tratar assuntos
relacionados a custos ou lucros. A Eliminacdo ouirdiicdo de prejuizos ao meio ambiente,
tais como as geradas pelo lancamento de 6leosadeswdéebifenilos policloradogPCB) que
estdo contaminando 0 meio ambiente estdo se twneadh vez mais caros e, em alguns
casos muito dificeis. Portanto, as empresas quenpadduzir os residuos nocivos, podem
incorrer de forma substancial com uma economia a&tos. Ao tentar minimizar o
desperdicio, as empresas muitas vezes sao forgadagaminar seus processos de producéo.
Nestes casos, muitas vezes as empresas desenvymioeessos de producdo mais eficazes
gue nao s6 reduzem o desperdicio, mas também radunecessidade de algumas matérias-
primas. Caldwell (1999) relata grandes economieariidas por uma Engarrafadora da Coca-
Cola no México ap0s a implementacdo de um sistergecenciamento de logistica reversa.
Estes ganhos se deram desde uma melhor coordesra@cd@romocdes e picos esperados no
retorno de vasilhames, reduzindo a necessidaderatkigiio de novos vasilhames a te a
reducdo na producdo de garrafas nao-retornaveiso @xemplo é da gigante AmBev,
fabricante de bebidas que reduziu em quase 20%lwneode agua necessario apara a
producdo de cervejas. Além disso, vende praticangmo o que sobra do processo de
fabricagédo, onde o bagago do malte vira racao anent@vedura se transforma em temperos e
o vidro € reciclado para dar origem a novas gasrafio ano de 2009 a venda desses
subprodutos representou uma receita extra de 7#8en de Reais (BARRUCHO, 2010).
Isto serve como uma poupanca de custos, uma veames os residuos e matérias-primas
sao reduzidos.

Em outros casos, as empresas tentam encontragdeslpos-processo produtivo, ao
invés de reduzir o desperdicio. Nessas situacdesnpsesas tentam encontrar mercados ou
utilizacdes para os residuos de materiais, ondeesisuos produzidos por uma empresa

Revista Capital Cientifico — Eletronica (RCCe)- ISSN 2177-4153 — Vol. 12 n.1 — Janeiro/Mar¢o42201
Recebido em 23/02/2012 — 1.2 Reviséo em 25/12/2@F Revisdo em 05/06/2013 - Aprovado em 2332




O Rumo do Marketing Verde nas Organiza¢fes: Conceit Oportunidades e Limitacdes

tornam-se insumos necessarios para a producaotids @mpresas. Um exemplo brasileiro
disso sdo empresas que recolhem residuos de dameligansformam-nos em subprodutos
para a construcao civil. Trata-se de uma visdo dkoria da qualidade ambiental como
resultado do controle (JOHN, 2000).

Por tras dos investimentos em negocios sustestéxeste a certeza que os produtos
com menor impacto ambiental promovem mais rigueza ps empresas e tornam-se mais
fortes e competitivas no mercado

5 Problemas Relacionados com a Aplicacdo do Markeg Verde
5.1 Alguns Problemas Relacionados Quanto a Utilizado das Ferramentas

Segundo Polonsky (1994), ndo importa o “porque” uemapresa usa O "marketing
ambiental", pois ha uma série de problemas potisngige devem ser considerados. Um dos
principais desafios das empresas na utilizacdo diketing verde é assegurar que suas
atividades ndo sejam enganosas para 0S consumigaeRiros e acionistas, e que nao
violem qualquer dos regulamentos ou leis que regetdam marketing ambiental. Conforme
descrito por Polonsky (1994), nos Estados Unido&rdérica, as reivindicagfes de marketing
verde devem garantir a satisfacdo do seguinte otmjle critérios, a fim de cumprir com as
diretrizes doFederal Trade Comissio(FTC), 6rgéo regulador neste pais, as campanhas de
marketing verde devem:

* Mencionar os beneficios ambientais;

» Explicar como os beneficios sédo alcancados;

» Certificar e justificar as diferencas na mudanca sies atividades de forma

comparativa;
» Certificar que fatores negativos séo levados emsideracao;
» S0 utilizar termos significativos e imagens.

5.2 Alguns Problemas Relacionados Quanto a Escollda Estratégia de Marketing
Ambiental

Outro problema a ser considerado é que de fatengsesas que modificam seus
produtos em detrimento do aumento das preocupagissus consumidores para com 0 meio
ambiente podem enfrentar problemas, pois, as pgyesglos consumidores muitas vezes nao
sao corretas. Quando as empresas tentam ser semialnesponsaveis, elas podem enfrentar
0 risco de que suas acodes de responsabilidadel@piogeo meio ambiente de hoje, no futuro
poderdo ser consideradas prejudiciais. Na ondal ateaser verde, acompanha-se um
verdadeiro “tsunami” de produtos ditos ecolégicaspresas se dizendo protetoras do meio
ambiente, todos querendo que os consumidores emredue praticam acdes na direcdo de
um mundo melhor (FIGUEREDO, 2009). Dado o limitadanhecimento cientifico em
qualquer ponto do tempo, pode ser impossivel para empresa ter a certeza de que se
tomou a decisdo correta em termos ambientais. gette ser explicado porque algumas
empresas Multinacionais estdo se tornando socisénresponsaveis, sem divulgar a ponto.
Eles podem estar se protegendo de futuro poteneigdtivo, se determinar que tomou a
deciséo errada no passado. Embora a regulamergagémamental seja projetada para dar
aos consumidores a oportunidade de tomar decisé#sores ou para motiva-los a serem
mais responsaveis ambientalmente, existe uma Wifide em estabelecer politicas que
resolvam todos os problemas ambientais (KANGUN,41920r exemplo, as orientacdes
desenvolvidas para controlar o marketing ambieraabrdam apenas um conjunto muito
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restrito de questbes, ou seja, a veracidade dagacéles do marketing ambiental
(SCHLOSSBERG, 1993).

5.3 Alguns Problemas Relacionados Quanto a Regulamtacao

Se 0s governos quiserem modificar o comportameat@ahsumidor, sera preciso
criar um diferente conjunto de regulamentos. Pos,individuos sdo catalisadores de
mudanca, instituicbes ndo séo. Eleitores apaticeensumidores zumbis estdo em vigor
deixando o futuro do meio ambiente nas maos déuitgties que sao inerentemente anti-
ambientais e utilizam as ferramentas do Marketirgyd¢ de forma descompensada e
insustentavel.Assim, as tentativas governamentaia proteger o meio ambiente podem
resultar em uma proliferacdo de regulamentos etagées sem um érgdo central de controle.

5.4 Alguns Problemas Relacionados Quanto ao Mercad

Reagindo as pressfes da concorréncia, as empedas influenciar todos os seus
"seguidores” a cometer equivocos quanto ao Maké&mbiental. A exemplo disto,pode-se
citar a Mobil Corporation que buscando acompanhar seus concorrentes ininodm
programa de distribuicdo de sacos de lixo biodéyeld Embora, estes sacos serem
tecnicamente biodegradaveis, as condicfes em cpm efiminados ndo permitia que
ocorresse a biodegradacéo. Por isso, a Mobil fmgesada em varios estados dos EUA por
utilizar publicidade enganosa (LAWRENCE, 1991). iAgsseguir cegamente a concorréncia
pode levar uma empresa a cometer sérios equivocos.

6 Consideracdes Finais

Ha pouco tempo o Marketing Verde, também intitalde Marketing Ambiental ndo
estava nem no radar da maioria das organizacogs, idoitas empresas ja 0 enxergam como
oportunidade estratégica de comunicar e promoues gedutos ou Servigcos e 0 perseguem
como uma competéncia operacional. Hoje o marketegle abrange as mais diversas
reivindicacdes necessarias ao processo de markatipgesarial. Num primeiro instante o
Marketing Verde foi confundido como a promocdo oublwidade de produtos com
caracteristicas ambientais. Termos como prodwicsslide fosfatos, reciclaveis, reutilizaveis,
“amigos da camada de 0z6nio” e “amigos do meio ambi foram e continuam sendo
associados pelos consumidores ao conceito de nmaykeirde. Embora esses termos sejam
associados ao marketing verde, este possui um itmmoais amplo, que pode ser aplicado
aos bens de consumo, bens de producéo e até mesrsereicos e hoje possui uma definicdo
muito mais ampla e conceitual que abrange todastiaslades destinadas a satisfazer as
necessidades humanas de modo que a satisfacas deséssidades ocorra gerando impacto
minimo ao meio ambiente.

Com a exigéncia de mudancas imprimida pelos coikuwes, muitas empresas véem
essas mudancas como uma oportunidade de negocies explorada. Porém, isso nao
significa que todas as empresas que se comprometemas atividades de marketing
ambiental realmente melhorem o seu comportamentaedgegdo ao meio ambiente. Em
alguns casos, muitas empresas vém “enganando” resimadores, na tentativa de ganhar
fatias do mercado. Algumas empresas embarcam namaoio verde sem considerar com
precisdo seu comportamento futuro, suas reivindesa@u a eficacia de seus produtos. Para
tentar evitar esses problemas varios regulamentasfe vem sendo criados para assegurar
que os consumidores tenham informagOes adequadase elhes permitam avaliar as
reivindicacdes ambientais utilizadas pelas campadbanarketing das empresas
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Para que essa nova ferramenta de marketing skgadda da melhor forma possivel,
assegurando que suas atividades ndo sejam eng@aogass consumidores e que ndo violem
qualquer regulamento ou lei, as empresas precisgar lem conta muitas variaveis que
incidem sobre suas politicas comerciais e operaor©® primeiro passo é perceber que
fazem parte da comunidade onde estdo inseridgmranto, devem se comportar de uma
forma ambientalmente responsavel. Os lideres deavansmitir uma visdo convincente e
ganhar a adesdo de formadores de opinido dentemgaesa. Para isso se faz necessario
entender as motivacoes das diferentes partes sasetas e estabelecer parcerias com 0s
demais gestores para introduzir o Marketing Amlalemio tecido organizacional. Outra
variavel importante na area de marketing ambietatal sido o desejo das empresas para
manter a sua posicado competitiva. Em muitos casasrgresas observam 0s concorrentes
gue promovem comportamentos ambientais em seusegz@E e tentam imitar esses
comportamentos. Conhecer o mercado e implantarrgmas para o0 desenvolvimento
sustentavel dentro da empresa passa a ser umaajdestobrevivéncia.

As empresas podem também, eliminar ou diminuéngamento de residuos que estao
contaminando o0 meio ambiente.Mudancas de processtesenvolvimento de novas
tecnologias podem incorrer de forma substancialuema diminuicdo de custos. Ao tentar
minimizar o desperdicio, as empresas muitas vexe$oscadas a reexaminar seus processos
de producdo. Nestes casos, muitas vezes as emplesasvolvem processos de producao
mais eficazes que néo sbé reduzem o desperdicio,tandg®m reduzem a necessidade de
algumas matérias-primas.

E por fim, evitar problemas corriqueiros que emgol a utilizagdo do marketing
verde, como cumprir as orientacdes dos Orgaos adgrds, escolher a estratégia correta,
sempre levando em conta as informagdes obtidaguke dientes e principalmente ndo se
deixar levar de forma instintiva as pressdes comncrais. A utilizacdo equivocada do
marketing ambiental pode trazer conseqiéncias a@smionais & empresa. Em uma ultima
analise, percebe-se que 0s consumidores guerenmbiarde mais limpo e estdo dispostos a
"pagar" por isso, porém as questbes ambientaigpodem ser tratadas como qualquer outra
grande iniciativa corporativa. E diferente em vér@spectos cruciais, até porque requer
muitos anos de esfor¢co e mudanca, tanto das oegd@g como dos consumidores. E isto sO
deve ocorrer através de uma maior oferta de bans&@is caracteristicas, com a modificacéo
de estilos de vida individuais, ou mesmo atravémugvencdo governamental. Até que isso
ocorra, sera dificil para as empresas por si sédves a revolucdo do marketing verde.

Diante disto, ndo se pode esquecer que as orgarzaambém possui a capacidade
de exercer pressdo sobre seus fornecedores e caodfuas atividades. Assim, uma
organizacdo ambientalmente comprometida pode napraduzir bens que reduzam seu
impacto negativo sobre o meio ambiente, como tamb@tem ser capazes de pressionar 0s
seus fornecedores a se comportar de forma ambieritd mais "responsavel”. Clientes e a
sociedade em geral também tém a capacidade deopaasas organizacfes para integrar as
politicas ambientais em sua cultura corporativapertanto, assegurar que todas as
organiza¢cées minimizem o impacto ambiental negatevsuas atividades.
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