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INOVACAO E MARKETING VERDE: UM ESTUDO QUALITATIVO
EM PRODUCOES NACIONAIS E ESTRANGEIRAS

RESUMO

Questdes sustentaveis possuem bastante destagquentexto organizacional. Uma das
formas como as organizacbfes comunicam seus olgetiustentaveis acstakeholdersé
através do marketing verde, representado peloscesf@m satisfazer as expectativas dos
consumidores quanto a produtos com menores impaatbgentais. Nesse contexto, um dos
grandes impulsionadores do marketing verde é aagéav O objetivo geral desta pesquisa é
compreender como a inovacdo é abordada no ambitmatketing verde em publicacbes
nacionais e internacionais. Para tanto, utilizogtassificacdo do Manual de Oslo, publicagcéo
da Organizacdo para a Cooperacdo e o Desenvolameobnémico (OCDE, 2005),
especificando que os tipos de inovacdo podem apesse nas dimensdes: produto,
processo, organizacao e marketing. Esta pesguasaifata-se como qualitativa, descritiva,
exploratoria e documental, realizada por meio dés&@e da literatura. A coleta de dados
ocorreu nas plataformaSapes, Spell, Sumarios.Org, Scielo, Web of Masté&cepus
resultando em trés artigos nacionais e cinco egieos como unidades de analise. Utilizou-
se técnica de analise de conteudo para apreciagartigos. Como resultado, observou-se
que a inovacédo é abordada nas pesquisas, no ahiarketing verde, por meio das quatro
dimensdes estabelecidas pelo Manual de Oslo.

Palavras-chave Marketing verde. Inovacao. Dimensdes da inovaGéto Manual.

ABSTRACT

Sustainable issues are prominent in the organizaticontext. One of the ways organizations
communicate their sustainable goals to stakeholdettsrough green marketing, represented
by efforts to meet consumer expectations for prtxlugth lower environmental impacts. In
this context, one of the great drivers of greenkei@mg is innovation. The general objective
of this research is to understand how innovaticapisroached in the field of green marketing
in national and international publications. The dManual, published by the Organization
for Economic Co-operation and Development (OECD)5)0was used to specify that the
types of innovation can be presented in the folhgvidimensions: product, process,
organization and marketing. This research is diaslsas qualitative, descriptive, exploratory
and documentary, carried out through a literatesgerv. Data collection took place on the
Capes, Spell, Sumarios.Org, Scielo, Web of Magtdr copus platforms, resulting in three
national papers and five foreign papers as analysis. A content analysis technique was
used to evaluate the articles. As a result, it @lzserved that innovation is approached in the
field of green marketing research through the fdimensions established by the Oslo
Manual.

Key words: Green marketing. Innovation. Dimensions of inrtava Oslo Manual.
1. INTRODUCAO

As preocupacfes com questdes sustentaveis témdoregadualmente desde a
tltima década, tornando-se alvo de constantes elebats ambitos empresarial e académico
em muitos paises (LOPES; FREITAS, 2016). Empresasibiras e estrangeiras tém voltado
suas preocupacdes ao marketing ligado a sustedgatd| tanto por meio de campanhas com
acOes de responsabilidade ambiental, como por agétésicionais, o que destaca a tendéncia



global das empresas de trabalharem sustentabilitadkesenvolvimento de suas estratégias
de negocio (CRONIN JR et al., 2010; SILVA; MINCIOTTROMEIRO, 2011). Uma das
formas que as organizacdes desenvolvem para coanusetiS objetivos sustentaveis aos
diferentes stakeholders é através do marketingeverd

Segundo Ottman (2012) e Polonsky (2011), o marjeterde é representado
pelos esforcos das organizagOes em satisfazerpastaiivas dos consumidores de produtos
que determinem menores impactos ambientais ao ldogeeu ciclo de vida. Diferentes
razdes motivam o desenvolvimento de estratégiasalketing verde nas empresas. Dentre 0s
beneficios organizacionais, destacam-se: vantagamgetitivas, impulsionando a lideranca
no posicionamento da empresa no mercado; criac&aldepara os steakholders, superando
a perspectiva do marketing tradicional; melhor @enance em vendas; e aumento da
reputacado corporativa (CHAN; HE; WANG, 2012; POLONS 2011; VACCARO, 2009).

O marketing verde € uma urgéncia de mercado, ndgdotado pelas empresas
apenas como uma simples “falacia de marketing” pavanover vendas, mas torna-se uma
exigéncia para sua manutencdo competitiva, queeéicinada a empresa advinda de varias
esferas da sociedade e se constitui em uma realidagual as organiza¢cdes ndo podem
permanecer indiferentes. Para tanto, as atividatkesmarketing verde devem buscar
orientacdo e educacédo dos consumidores, alémmideatgeus desejos e necessidades, sempre
enfatizando um menor impacto ambiental aliado aogtivos de comercializacdo das
organizacdes (LOPES; PACAGNAN, 2014).

Neste interim, um dos grandes impulsionadores d@etiag verde é a inovacao
(ALEGRE; CHIVA, 2008). Inovacdes sao quaisquer emghs e melhoramentos em tarefas
organizacionais, produtos ou servicos com o0 olgetile manter ou ganhar posicoes
competitivas em um mercado de atuacdo (CHARTERINAWDETA, 2013). O ponto de
congruéncia entre inovacao e marketing verde &glugdes inovadoras auxiliam a gestao de
marketing a conectar 0s objetivos organizaciore@sjemandas ambientais e as necessidades
dos clientes (CHAN; HE; WANG, 2012).

Diferentes tipologias tém sido desenvolvidas eizatilas em estudos sobre
inovacdo para o contexto organizacional (GARCIA;LBATONE, 2002). Carvalho (2009)
explica que a identificacdo de variadas tipologes relevancia para as organizacdes pois
podem facilitar o reconhecimento de roteiros gdeesic 0s quais direcionam a gestao
adequados investimentos em inovacdes. No entardoiaea salienta que muitas tipologias
foram criadas ao longo do desenvolvimento dos estwn inovagdo, porém ndo foram
investigadas em pesquisas empiricas.

Nesta conjuntura, levando-se em consideracdo examtia da construcdo de
tipologias de inovacédo e o fato de que a literah#a tem investigado essas tipologias em
bases empiricas, surge o questionamento que iesita pesquisa: como a inovagdo é
abordada no ambito do marketing verde em pesquiaa®nais e internacionais? Para
responder a essa pergunta faz-se necessario limsaastratégia qualitativa que permita uma
analise aprofundada dos artigos encontrados, seledta forma, o diferencial da presente
pesquisa, ja que outras investigacdes anteriornpriibcadas enfatizaram o estado da arte
sobre marketing verde (LOPES; FREITAS, 2016; LIZUKPECANHA, 2014) e inovacao
(PEREIRA et al., 2016; TOIGO, 2017; WERLANG; ROSETTSAUSSEN, 2015).

Com base no problema de pesquisa supracitadoegsdim objetivo geral deste
estudo, que é compreender como a inovagao € alkomtadontexto do marketing verde em
artigos nacionais e internacionais. Pretende-sgiatial objetivo a partir de uma abordagem
qualitativa, por meio da técnica de analise de edald, identificando as dimensdes de
inovacdo exploradas no ambito do marketing verdeeblicacdes brasileiras e estrangeiras,
a luz da classificacdo do Manual de Oslo (OCDEB/20®ser apresentada na secéo a seguir.



2 REVISAO BIBLIOGRAFICA
2.1 Marketing verde

7

Marketing verde € um tema atual, pois € relativamemva sua discussdo no
meio académico, assim como sua utilizacdo consciemtmeio empresarial, tendo ganhado
destaque nos ultimos anos. Ele se constitui neepedio das empresas em garantir menores
impactos ao meio ambiente a partir de suas atiegladcegundo Dias (2007), o surgimento
do marketing verde esta associado aos encontrogemtaib ocorridos pelo mundo, para
discutir questdes ambientais e como solucionadasKotler (1993) afirma que desde a
década de 70, quando comegaram a surgir leis decmoambiental nos Estados Unidos, o
comportamento das empresas foi sendo modificado.

Peattie (1992 apud LOPES; PACAGNAN, 2014) divide #88 momentos a
preocupacado com o meio ambiente na area de magkebmeco dos anos 1970, quando se
iniciaram as preocupacdes sobre o futuro ambientat) discussbes sobre o acelerado o
crescimento populacional e os recursos naturaigalilms e ndo renovaveis; meados dos anos
1980, quando se intensificaram as questdes entrieetimg e consumo, voltando o foco do
marketing para as preocupacdes ambientais; e as1®30, em que houve a valorizagcdo dos
principios éticos na busca de novos modelos ecaudnysociais e mercadoldgicos.

Kotler e Keller (2006) destacam, sobre o inicio rdovimento de marketing
verde, que ele foi criado em 1990 nos Estados Wnidom as atividades do dia do Planeta
Terra, 0 que iniciou uma explosdo de produtos grproas de marketing ecologicamente
corretos, aumentando o numero de empresas quest&Ecal® no mercado por meio da
sensibilidade do consumidor frente as questOes emntad$. Lopes e Pacagnan (2014)
destacam que o surgimento do termo “marketing Verderreu na década de 1970, quando a
AMA (American Marketing Association) discutiu os pactos do marketing sobre o meio
ambiente. O termo foi entdo definido como o esto® impactos (negativos e positivos) das
atividades de marketing quanto a polui¢céo, utibzage energia e de recursos ndo renovaveis

Posteriormente, Polonsky (1994) considerou que keting verde € conjunto
das atividades desenvolvidas para produzir e facéi comercializagédo de qualquer produto
ou servico, com a intencdo de satisfazer necessdaddesejos humanos, mas causando
impacto minimo ao meio ambiente, o que envolve fiwadido de produtos e embalagens,
mudancas em processos de producdo e de comunickgdioseguida, Kotler (1993)
apresentou marketing verde como um esfor¢co dasesaprem criar e colocar no mercado
produtos ambientalmente responsaveis. Tais cosdaittiais coincidem com a realizacdo da
Conferéncia das Nagbes Unidas para o Meio AmbiemteDesenvolvimento (CNUMAD),
que foi realizada em 1992 no Rio de Janeiro, emagassunto foi foco e ganhou destaque
para discussao (LOPES; PACAGNAN, 2014).

Figueiredo, Abreu e Las Casas (2009) definem &ketiag verde como um dos
recursos mercadoldgicos que permite que as orgdi@gasejam lucrativas e ambientalmente
responsaveis ao mesmo tempo, mas ressaltam aidadesda manutencdo da qualidade e
preco adequado aos consumidores. Segundo OttméaR)(20Polonsky (2011), o marketing
verde € representado pelos esforcos das empresasesgnvolver produtos que gerem
menores impactos ambientais ao longo do seu cielovida, de forma a satisfazer as
expectativas dos consumidores cada vez mais eggenuanto aos cuidados com o meio
ambiente. “O verde se tornou tendéncia porque messoas estdo preocupadas com 0s
assuntos relacionados a sustentabilidade, maiseloupca”. (OTTMAN, 2012, p.30).

O marketing verde também ¢é abordado sob os ternawketing ecoldgico ou
marketing ambiental. Figueiredo, Abreu e Las Ca&@9) afirmam que o marketing
ecoldgico esta presente em todas as atividadesadketing, envolvendo, por exemplo, 0s
processos de producdo, embalagens e divulgacaosengwe aliados a preocupacdo com o



meio ambiente e agindo de forma a contribuir copom@scientizacdo do consumidor. Para
Dahlstrom (2011), a gestdo de marketing verde #éidaf como o processo de planejar e
executar o composto de marketing de forma a facitt consumo, producédo, distribuicéo,
promocao, embalagem e recuperagdo do produto demanaira que haja preocupacao e
sensibilidade as questdes ecoldgicas.

O marketing verde pode ser entdo dividido no séguaonjunto de praticas:
analise de mercado, com segmentacéo e posicionaneenmunicacao integrada, envolvendo
comunicacdo, estratégias de mensagens, marcass verdeertificacdes; estratégias de
abastecimento; e estratégia de precos, com awvalidgéustos, demanda, barreiras legais,
concorréncia e coeréncia de misséo corporativa (CBNHROM, 2011).

Ao destacar que as empresas constituem atualmentgos principais agentes
responsaveis pela sustentabilidade ambiental, RQ@37) apresenta cinco razées que podem
justificar a ado¢do do marketing ambiental pelapresas, sao elas: as empresas acreditam
que o marketing ambiental pode ser uma oportunidadealizar os objetivos; h4 uma crenca
de que elas possuem obrigacdo moral de serem esgisnsaveis socialmente; os governos
tém forcado as empresas a serem mais responssweid, e ambientalmente; as atividades
ambientais dos concorrentes forcam as empresasddicao suas atividades de marketing
ambiental; os custos associados com a disposicsised@duos em toda a cadeia forcam as
empresas a modificar seu comportamento. Para Lepecagnan (2014), um dos principais
motivos que levam as empresas a adotar praticaeatais € busca pela melhoria na imagem
e reputacdo, objetivo que, para ser alcancado, demmarketing verde como pratica
determinante.

Frente a estas ideias sobre gestdo de marketirtg,veestacamos Polonsky
(2011), quando afirma que os profissionais de ntiadkegprecisam ampliar sua esfera de
atuacdo para criar maneiras alternativas de inmtegstos e valor. E para isso, 0 marketing
verde poderia funcionar bem dentro do atual sist@enaercado, assim como atuar de forma
a modificar o sistema e integrar melhor as questtgsentais.

Ottman (2012) apresenta duas estratégias de nmragkedrde que as empresas
podem aplicar aos negocios, as quais podem sen assumidas: a primeira estratégia é o
desenvolvimento de produtos que equilibrem quasidddsempenho, finangas e conveniéncia
dos consumidores gerando 0 menor impacto possivalgio ambiente, mas sem esquecer a
preocupacao pelas questdes sociais; a segund@@sinefere-se a criacdo de demanda para
as marcas através de uma comunicacgao sinceraaela®la valores relacionados a beneficios
praticos, que possam também engajar os consumidoresssuntos importantes para o meio
ambiente e sociedade.

Neste contexto, nota-se que o marketing verde éurgéncia de mercado, ndo é
adotado pelas empresas apenas como uma simplésidfale marketing” para promover
vendas, mas torna-se uma exigéncia para sua maaateompetitiva, que é direcionada a
empresa advinda de varias esferas da sociedade@nsitui em uma realidade a qual as
organizacdes ndo podem permanecer indiferentes. tBato, as atividades de marketing
verde devem buscar orientacdo e educacdo dos cumlwsas) além de atender seus desejos e
necessidades nos consumidores, sempre enfatizamaoenor impacto ambiental aliado aos
objetivos de comercializagcado das organizagOes.imAss marketing verde tem a capacidade
de promover conscientizacdo ambiental de formaazfie possui ligacdo direta com a
sustentabilidade do consumo (LOPES; PACAGNAN, 2014)

Quanto a essas questdes, Fuentes (2015) destacantprieting verde ndo pode
ser desenhado apenas para satisfazer as necessidadiesejos pré-existentes dos
consumidores verdes, pois isto ndo se configurarmanesforco simples e linear; o marketing
verde, na verdade, trata-se da apresentacdo deremhdade latente, dos esforgcos em
apresentar produtos, servicos e praticas ecologioaso alternativas significativas aos



consumidores, e € necessario compreender que tsapranvolvidas na realizacdo deste
objetivo podem ser complexas e incluir varios elim® Neste sentido, Ottman (1994)
ressalta que um produto verde deve ser fabricado quantidade minima de matéria-prima
renovavel, conservando recursos naturais na ertrég@maxima eficiéncia energética e de
utilizacdo de agua, realizando o minimo de despejefluentes e geracdo de residuos; e deve
ter embalagens mais leves e menos volumosas. Aléso,do produto verde deve ser
concentrado, duravel, ter diversas utilidadesca@serto facil, ser reciclavel e biodegradavel,
permitir refabricacéo e uso de refil.

Assim, percebe-se que o desenvolvimento de nowmufms verdes requer todo
um planejamento de marketing em uma estratégiasadba bem trabalhada. Alguns pontos
devem entdo ser considerados para o desenvolvirdentovos produtos verdes, dentre eles:
a analise da sua composicdo quanto a toxicidadefeies colaterais, reciclagem e emissoes,
o ciclo de vida do produto, a manutencdo, econameiamatéria-prima, possibilidade de
descarte e reaproveitamento, assim como a an&iseedhbalagens. (JOHR, 1994 apud
LOPES; PACAGNAN, 2014).

E possivel notar com isso que, para obter um pooderde, a empresa necessita
de esforcos de marketing no sentido de investir teamologias e desenvolvimento de
produtos adequados, e que os esforcos da comumicagde terdo resultados para a
credibilidade quando o marketing verde for reakz&in todo o composto mercadoldgico.
Para Ottman (1994), os esforcos em comunicagéoevindcionam de fato quando os
atributos verdes séo evidentes, seus beneficioseatals sédo tangiveis, percebidos pelo
consumidor, e os esfor¢os da marca sdo senticdesizados em todo o ambito corporativo.

Dias (2007) destaca que os produtos ecologicanmtetos possuem precos
mais elevados, resultados de custos que tendemiaudi em longo prazo; custos estes que
advém de gastos com a comunicacdo para a congagiudi do consumidor, além de serem
decorrentes da necessidade de investimentos emiggesgdesenvolvimento para atender aos
atributos descritos anteriormente. Frente a estuio, percebe-se a importancia da inovagao
junto aos esforcos de marketing verde, de formarmitir que as empresas tenham de fato
um diferencial verde, que seja aceito pelo puldigmssam trazer os beneficios necessarios a
sustentabilidade empresarial. Sobre o potenciabaessidade de inovacdo é que trata, de
forma mais detalhada, o proximo tépico desta pssqui

2.2 Inovacéo

A pratica da inovacdo tem estado presente ao ldagoistoria da humanidade,
representando uma constante busca da melhoria alalagfie de vida do homem e a sua
capacidade de transformacéo de métodos, equipasnemmcessos de trabalho (GALINDO;
MENDEZ, 2014; PINTO; FELDMANN, 2016). Neste sentjdninovacéo esta intimamente
ligada ao crescimento econdmico organizacional (8&$T; TIDD, 2009).

Alguns fatores sdo responsaveis por catalisar 2ag&m nas organizacdes, por
exemplo: a cultura organizacional, a existénciamea infraestrutura apropriada, por meio de
financiamentos e laboratérios, e incentivos finaose governamentais (PINTO;
FELDMANN, 2016). No entanto, para a obtencdo deivefe resultados, é preciso mais do
que a presenca de elementos isolados, mas da iemtiegAo de uma gestdo alinhada com os
objetivos organizacionais, capaz de otimizar rexsurs conhecimentos para a geracao de
novas ideias (TIDD; BESSANT, 2015).

Para Davila, Epstein e Shelton (2007), a inovacédoemquadra em uma
perspectiva de criacdo e estruturacdo de uma n@anigacdo mediante o0 uso de novas
tecnologias ou modelos de negdcio no objetivo det@la no mercado, salientando que cada
tipo de inovacdo assumir formas, tipos e retornidsraehtes. Maital e Seshadri (2013)



complementam que a inovacao pressupde o deseneoitonde uma invencdo original que
possa ser transformada em algo comercializavedgagdo valor para o cliente.

Diferentes conceitos e tipologias tém sido desemdo$ e utilizados em estudos
sobre inovacdo para o0 contexto organizacional (GIARCCALANTONE, 2002). A
classificacdo pioneira foi a de Schumpeter (1984yjual aborda inovacdes em produtos,
processos, mercados, fontes de matérias-primagaeanganizacado do negocio. No entanto, a
crescente complexidade da dinamica organizacianatou em debate diferentes fenbmenos
no campo da inovagdo, como o0 aumento da importawisetor de servicos na economia
mundial, rapidas mudancas tecnoldgicas e a redig@aclo de vida dos produtos, gerando a
necessidade de se identificar tipos de inovacOes apendessem a essas mudangas
(CARVALHO, 2009).

Diante desse cenério, a Organizacdo para a Codpger@ Desenvolvimento
Econbmico, através do Manual de Oslo, propde qugrts de inovacdo: produto, que é a
introducdo de um bem ou servico com caracterisfigasonais singulares, podendo agregar
novos conhecimentos e tecnologias; processo, emvalweformulacdo de modelos de
producdo e distribuicdo de produtos; organizacjoablange a implementacdo de novas
praticas de negocios, locais de trabalho e relagh#srnas; e, por ultimo, marketing,
compreende a implantagdo de novas abordagens rolErg@ads, procurando atender as
necessidades dos consumidores, com a aberturavids neercados e posicionamento do
produto no mercado (OECD, 2005).

Tidd e Bessant (2015) explicam que a inovacao paadém ser analisada sob
dois aspectos de acordo com o grau de novidaddveshwoPrimeiramente a inovacéo pode
ter o carater incremental, ou seja, trazer ap@d@nEntos nos componentes e processos de
fabricacdo de um produto ja conhecido dos cliefimess. Por outro lado, a inovagado proposta
pela organizacdo pode ter uma caracteristica lagiogs existe a criacdo de um produto
totalmente novo para a empresa e para o mercado.

Dentre os desafios para o futuro dos estudos ewa¢do, Martin (2016) destaca
as guestdes relativas a inovagdes sustentaveistoD salienta que a nas ultimas décadas, as
organizacfes tém sofrido perceptiveis alteracdefommaa como conduzem suas atividades
comerciais, mudando o foco dos investimentos vodadomente para 0 crescimento
econbmico e acrescentando valor ao investir nondesgmento sustentavel por meio das
inovacdes verdes.

A literatura trata inovagao verde, inovacdo ambiem eco-inovacdo como
sinbnimos (SCHREIBER et al., 2016). Inicialmentessalta-se que, semelhantemente a
inovacdo tradicional, a inovagdo verde o sentidondeidade e, quando ligada a uma
perspectiva organizacional, estad integrada na dg@&morporativa como um processo
econdmico (KARAKAYA, HIDALGO; NURR, 2014). O difereial é que a inovacao verde,
além de atender as demandas do mercado, deve tasatiéfazer as necessidades ambientais
e da sociedade (KESIDOU; DAMMIREL, 2012). O foco idavacédo verde € promover a
ecoeficiéencia, a qual parte da ideia de produziisnm@m menos recursos naturais,
desenvolvendo mudancas estruturais nos processosbdeacdo, sistemas, servicos e
procedimentos que reduzem o0s riscos ao meio ameb{EBRIEN, 2012). Como principais
resultados, a inovacdo verde impulsiona a criaggomalos produtos com atributos mais
sustentaveis e precos mais competitivos, possadiiidde exploracdo de novos mercados e
melhoria do posicionamento da organizacdo no merdgdIDUMOLU; PRAHALAD;
RANGASWAMI, 2009).

Para Martin (2016), outro aspecto desafiador parfutoro dos estudos em
inovacdo € compreender o papel do Estado comotinadar, estrategista e facilitador de
atividades inovadoras no mercado e na sociedadgnd® de lado o perfil prioritariamente
restritivo e passivo na economia. O posicionamdntgoverno como investidor majoritario e



grande apoiador do empreendedorismo é essencial goamplementacdo de politicas de
incentivo a pesquisa e investimentos em novas legias, trazendo beneficios sociais e
econdbmicos. Ademais, com relacdo ao papel do Estddoionado as questbes ambientais,
Abreu (2009) salienta que ele tem a funcédo de im@ligar regulamentacdes, proporcionar
infraestrutura necessaria para as atividades edoagmalém de apoiar treinamentos e
incentivos voltados objetivos ambientais.

3 METODOLOGIA

A natureza desta pesquisa classifica-se como gtingdit pois o0 estudo realiza
analise em profundidade sobre os artigos encorgradosentido de responder a questdes
semanticas e nao sobre quantidades e valores mosi€8egundo Minayo (2001), pesquisas
qualitativas preocupam-se com um nivel de realidpte ndo pode ser quantificado, pois
trabalham com um universo de significados, motiespjracoes, crengas, valores e atitudes, o
gue ndo permite reducdo a operacionalizacao dévedsi

Quanto aos meios, a presente pesquisa esta dadaificomo descritiva e
exploratoria, buscando como prioridade explordgtae e detalhar a abordagem feita pelos
artigos analisados sobre os temas marketing veidevacdo. Em pesquisas descritivas, o
pesquisador tem como objetivo desenvolver uma idésca respeito de um fenbmeno ou
populacdo sem interferir no objeto estudado atrdaésbservacao, registro e analise de dados
(COLLIS; HUSSEY, 2005; ANDRADE, 2006). Pesquisagleratérias, por sua vez, sao
referentes a investigacoes detalhadas sobre ummnmaiedelo assunto que ainda néo foi
explorado com profundidade (BEUREN, 2012). Gil (@placrescenta que pesquisas
exploratorias buscam desenvolver, esclarecer efiverdtonceitos e ideias para proporcionar
um panorama geral sobre determinado tema no pegsestabelecendo a possibilidade de
abrir caminhos para pesquisas futuras.

Quanto aos fins, a presente pesquisa é classifa@da documental, visto que o
levantamento de dados foi realizado por meio dgupsa bibliografica de artigos cientificos
disponiveis em bases de dados eletrbnicas e pm®dionsagrados na area das ciéncias
sociais (RAUP; BEUREN, 2004). Aliadas a uma aboetagqualitativa, pesquisas
documentais proporcionam uma analise critica, nidsace com énfase nos principais
argumentos e ideias presentes nas fontes docusientai

Por meio de uma revisdo da literatura buscou-sgiatb objetivo da pesquisa,
analisando a base de dados final através da arddiseonteudo. Isto porque, para a
investigacdo proposta nesta pesquisa, fez-se @ecessuso de uma técnica que trabalhasse
os dados coletados, objetivando a identificacdquiofoi dito a respeito dos temas marketing
verde e inovacdo (VERGARA, 2013). Segundo Bardi {2, as trés etapas da andlise de
conteudo sao: pré-andlise (sistematizacdo das sidmigiais); exploracdo do material
(codificacdo, classificacdo e a categorizacdo datecmlo); tratamento, inferéncia e
interpretacdo (analise critica e reflexiva do mateoletado).

Na primeira fase, pré-andlise, foram pesquisadtigoar cientificos publicados
entre os anos de 2007 e 2016 disponiveis nos $seguiancos de dados de pesquisa: Capes,
Spell, Sumarios.Org, Scielo, Web of Master e Sco@sstermos usados para busca foram
“marketing verde”, “inovacao”, “inovacao verde’green marketing “innovatiori e “green
innovatiorf presentes nos titulos, resumo e palavras-chagssa\fase foram encontrados 32
artigos. Na segunda etapa, verificou-se se os témaketing verde” e “inovacao” de fato
estavam sendo tratados como conteido no matetieticeado. Alguns artigos foram
retirados devido a duplicidades ou por ndo tratatemassuntos foco do estudo. Chegou-se a
um total de 8 publicacbes para andlise, dentreuass § sdo nacionais e 5, internacionais,
como apresentado no Quadro 1. Apesar de os adigmsitrados representarem um material



bastante especifico, acredita-se que essas unidadasalise possam viabilizar uma analise

profunda sobre o tema proposto.

Quadro 1: Unidades de analise da pesquisa

)

Autor/Ano Origem Objetivos Metodologia Principais Resultados
Kammerer Internacional Compreender os efeitos do&studo empirico; | Os beneficios oferecidos aos
(2009) beneficios dos clientes e | abordagem clientes possuem papel essencial
regulamentacdes no quantitativa com | para investimentos em inovacoes
processo de inovagdo de | uso de métodos | de produtos verdes, dependendo
produtos verdes. economeétricos e | da caracteristica ambiental e do
aplicacéo de setor industrial considerado. As
survey regulamentagfes mais rigorosas
possuem impacto positivo na
inovacéo de produtos verdes e na
implementacédo destas inovacde
em larga escala.
Umar et al. Internacional Investigar o relacionamentoPesquisa A inovacéo tecnoldgica tem papel
(2009) entre a gestdo da cadeia de quantitativa e condutor entre a gestao da cadeia
suprimentos verde, a aplicacéo de de suprimentos verde e a
inovacgédo tecnologica e a | survey performance verde.
performance verde.
Vaccaro Internacional Investigar como a teoria daPesquisa As empresas que utilizam
(2009) inovacdo pode ser usada | qualitativa; estudo estratégias proativas de marketing

para projetar um marketing
verde mais efetivo no
contexto das negociacoes
B2B.

empirico.

verde B2B aliadas a inovagéo em
produtos, servicos e processos
tém mais possibilidades de
alcancar vantagens competitivas
de longo prazo e alcancar seus
objetivos no ambito da
sustentabilidade.

Sharma e lyer
(2012)

Internacional

Analisar a relacéo existen
entre inovacgdo de produtog
verdes e econdmicos,
marketing verde e cadeia d
suprimentos verde.

0]

teEstudo tedrico.

Em mercados emergentes, torpa-
se eficaz a relacdo entre: a
escassez de recursos; a
preferéncia dos clientes por
produtos verdes, mais baratos e
de boa qualidade; e a cadeia de
suprimentos verde, utilizando
matérias primas e servicos
disponiveis localmente e
economizando recursos na
fabricagdo dos produtos.

Silva, Corréa

Internacional

Compreender como a

Estudo de Caso

Foram identificadas variaveis

e Gomes inovagdo empresarial simulado, de referentes a concorréncia,
(2012) fornece suporte para o natureza economia, politica, forgas legais
consumo sustentavel. qualitativa e ou regulamentadoras,
descritiva. tecnolégicas, socioculturais,

compradores, novos entrantes,
fornecedores, substitutos e
concorrentes; identificou-se como
tendéncia estratégica e diferencial
competitivo a aplicagdo do
marketing verde.

Terres e Nacional Evidenciar as motiva¢gBes | Ensaio tedrico. O aparecimento crescente de

Branchi do marketing verde pelas acdes de sustentabilidade e

(2013) organizacles. marketing verde nas organiza¢des

mostra que essa tendéncia esta
comecgando a se tornar uma
realidade por conta de diferentes




motivos internos e externos das
organizagfes, como: aspecto
legislativo, busca de melhora
competitiva, reducéo de
desperdicio e aumento da
eficiéncia produtiva e ética.

Veiga Neto et | Nacional Investigar as variaveis de | Pesquisa Confirmaram-se quinze variaveis
al. (2014) marketing verde relevantes exploratoria e existentes e trés novas, as quais
para a estratégia como descritiva, com foram agrupadas nos constructos
pratica. técnica de do modelo tedrico da Estratégia
entrevista em como Pratica (ECP). Dentre as
profundidade. estratégias mais citadas estao

investimento em propaganda
ambiental; engajamento em
campanhas ambientais; e
comportamento pessoal pro-
ambiental dos colaboradores.

Silva et al Nacional Analisar a aplicabilidade dp Ensaio tedrico. Nesse trabalho os recursos e

(2015) marketing verde como processos organizacionais, tais
estratégia em organizagoes como estratégia, tecnologia,
din&micas. P&D, logistica, gestao de pessoas

e a andlise do ciclo de vida do
produto, séo tidos como
ferramentas operacionais da
inovagdo para o alcance de um
consumo e sustentavel. Porém,
sabe-se que é preciso o
envolvimento dos demais atores
na busca de um modelo de
desenvolvimento sustentavel, que
permita tanto o crescimento da
economia de forma eficiente,
guanto a equidade social e o
equilibrio ambiental.

Fonte: Elaborado pelas autoras (2017).

Para fins desta pesquisa, utilizou-se a classéicago Manual de Oslo, uma
publicagcdo da Organizacdo para a Cooperacao e enid@gimento Econdmico (OCDE,
2005), fonte esta que tem sido referéncia para esjuisas no campo da inovacao
(CARVALHO, 2009). O objetivo do referido manual &ecer diretrizes para a coleta e a
interpretacdo de dados sobre inovacdo no contexganizacional. Foi entdo feita a
codificagéo e classificacdo do conteudo dos artigpartir da anélise sobre inovacao a luz da
classificacdo do Manual de Oslo (OCDE, 2005), dagda as seguintes dimensdes: inovagao
de produto, processo, organizacdo e de marketiog fild, a terceira fase da andlise de
conteudo, cujos aspectos serdo descritos a seguir,as inferéncias e interpretacdes que
emergiram do tratamento e analise das informag@®sias nas unidades estudadas.

4 APRESENTACAO E ANALISE DOS RESULTADOS

Para atingir os objetivos desta pesquisa, a arfélissmnduzida sob a perspectiva
de investigacdo das dimensdes da inovagao abordettadanual de Oslo (OCDE, 2005) no
contexto do marketing verde em publicagées nacsoma&istrangeiras. Inicia-se a apresentagao
dos resultados com a discussao dos achados nbgds amternacionais.

Primeiramente, Kammerer (2009) explora a dimenséiondvacdo do produto,
destacando que tais inovacdes podem influencian diclo de vida do produto em
diferentes aspectos: reducdo de elementos toxiwelloramentos no consumo de energia e
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reciclagem no fim do seu ciclo de vida. Estas igdea também influenciam setores e
profissionais de desenvolvimento e pesquisas desnprodutos, assim como contribuem com
a melhoria da qualidade do ambiente. A ligacdceentvacdo do produto e marketing verde,
nesse caso, refere-se aos beneficios oferecidadiaoi®s, por exemplo: economia de custos
e energia, melhorias na qualidade e durabilidaderdduto, possibilidade de reciclagem e
reducdo de impactos na saude dos clientes.

Ja Umar et al. (2009) abordam as dimensfes deagdovde produtos,
processos e organizacao, tratando da inovacaontexto da gestao da cadeia de suprimentos
verde, responsavel por inserir valores ambientaisrago da rede de negdcios que da suporte
as atividades da organizacdo desde a aquisicamatésias primas até a entrega do produto
ao consumidor final. O objetivo da gestdo da cadeissuprimentos verde é promover a
integracdo entre empresas, fornecedores e clietéeslo como principal estimulo a
implementacéo de praticas voltadas para causaataisi. Dentre os resultados que a gestao
pretende alcancar estdo: eficiéncia, sinergia,miacao de desperdicios (custos e energia),
agregando valor a toda a cadeia de suprimentos.i$¥ar se fazem necessarios investimentos
em novos produtos, processos e praticas organimsi@m toda a extensdo da cadeia de
suprimentos.

Vaccaro (2009), por sua vez discorre sobre as rdifes da inovagao de
produtos (incluindo servicos), processos e de niakeDestaca-se a conexao entre inovagao
e estratégias proativas utilizadas no ambito doketiag verde B2B, cujo objetivo é
desenvolver um relacionamento entre a empresa rasoorganizacfes. Tais estratégias
proativas sdo: superar as exigéncias legais amiBerdlinhar a gestdo as preocupacdes
ambientais (missao, visao, valores, estruturapltdentre outros elementos); desenvolver
comprometimento organizacional voltado a questdesientais; manter ritmo constante de
inovacdes incrementais ou disruptivas no produtpsoeessos; utilizar de caracteristicas da
difusdo da inovagdo para delineamento de estratélgiamarketing verde mais efetivas. A
inovagdo aqui € novamente apresentada como fertamanmplementacdo das estratégias de
marketing verde, mas ligadas ao B2B, no intuitgel@ar diversas vantagens competitivas.

Sharma e lyer (2012) dado énfase as dimensdesadaci#io de produto e
marketing, defendendo uma estratégia de posiciomane marketing que agrega valor ao
produto quando a empresa desenvolve novos prodetaies e processos inovadores de
producdo com o0 menor custo, resultando em produsos sofisticados que os produtos
verdespremiume mais baratos. Ao invés da exploracdo de nichoneteado especifico, com
preocupacdes ambientais e disposicdo a pagar pmegisselevados por produtos verdes, 0s
autores sugerem ampliacdo de mercado com invegtsieam producdo que atenda as
demandas das massas mantendo precos acessiveéigpprimovadores, boa funcionalidade e
apelo ambiental.

Para Silva et al (2015), a inovagdo ocorre nogrguanbitos em questao,
produto, processo, organizacdo e marketing, cora foaior nos dois Ultimos, visto que,
segundo os autores, as organizacdes podem inovdiversos ambitos, e o marketing verde
pode ser ferramenta viavel para que as organizadidésicas consigam inovar em seus
negocios. Dentre as possibilidades de inovacdautises destacam que a organizacdo pode
atuar: definindo um segmento no qual pretende a&uydanejar desde a sua estrutura inicial
até a divulgacdo do produto; realizar inovacdefogestica de movimentacdo dos produtos,
como logistica reversa; ou mesmo fazer parcerias @® lojistas e principais distribuidores
dos seus produtos, como facilitadores e propagadiae ideias sustentaveis. A seguir, sera
apresentada a analise dos trés artigos brasileiros.

Apesar de Silva, Corréa e Gomes (2012) trataremal@acdo de produtos como
um tipo de inovacdes necessario para a formac@omimo sustentavel, o foco da pesquisa
€ demonstrar que, utilizando-se de inovacdes ersrgbig ambitos organizacionais, 0s
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resultados empresariais ddo suporte para o efetimeumo sustentavel. Avancos resultantes
de processos inovadores amplos e diversificadofus@lamentais na formacgéo de padrdes de
producdo e consumo sustentaveis, de transformagioeabnomia, além de seu
desenvolvimento de longo prazo. As inovacdes s&@riam restritas entdo a mudancas na
tecnologia utilizada, assim néao se restringindonapeo ambito de produtos, mas incluiriam
também modificacbes em estratégia, gestdo de medegsstica, ciclo de vida do produto, o
que incluiria inovar nos ambitos de processo, argado e de marketing.

Terres e Branchi (2013) tratam inovagdo organmsti no contexto do
planejamento de processos estratégicos. Os autesemcam necessidade de integracdo entre
o planejamento estratégico e as praticas empregaiempresa, representando o primeiro
desafio a ser encarado pelas organizacdes parantapio do marketing verde, sendo
capazes de inovar em diferentes estratégias espscffara cada segmento de consumidor,
sugerindo que as inovacfes verdes nao se limitamaapas atividades da concorréncia ou
preenchimento de requisitos legais. Aqui, portaétpossivel perceber propostas de inovacao
com foco organizacional e de marketing.

Por fim, Veiga Neto et al. (2014) consideram a dig@® cognitiva e a
comportamental, além das dimensdes sociodemogaticde valores, como dimensdes de
inovacdo que estimulam o consumo verde e a vantagemetitiva da empresa. A dimenséao
cognitiva seria influenciada por variaveis comompoometimento ambiental; nivel de
responsabilidade das empresas; e transferénciaspensabilidade do consumidor para as
empresas. Ja a dimensdo comportamental, envolvefiaéncia da questdo ambiental na
decisdo de compra; compra de produtos associactmsdézdo de reciclagem; comportamento
de reciclagem e de conservacédo de recursos; digjpgsara pagamento adicional por produto
ambientalmente favoravel. Aqui entdo pode-se aasacproposta de inovacdo ao ambito de
marketing com maior intensidade, visto que o foa®aeno relacionamento com o0s
consumidores e novas formas de abordar a questAvoddas relacbes estratégicas
empresariais.

5 CONSIDERACOES FINAIS

O presente estudo buscou contribuir por meio daroltiferenciado sobre
pesquisas a respeito de marketing verde e inovagéadando as dimensdes de inovacao
pertinentes ao marketing verde em artigos publisadoBrasil e no exterior.

Pela analise aqui realizada nos 8 artigos (5regtieos e 3 brasileiros), conclui-
se gue a inovagao € abordada no ambito do marketirnig por meio das quatro dimensdes
da inovacdo estabelecidas pelo Manual de Oslo (QCEED5): produtos, processos,
marketing e organizacdo. Apesar de ser possivekeper a importancia da inovacdo nos
processos e no proprio produto da empresa, emgguesdes internas e no que oferece ao
novo consumidor verde, os artigos, em geral, dastague a inovacao voltada as questdes
verdes vai além disso. Ela precisa estar inseadaestratégias da empresa e em todas as suas
praticas, principalmente em seus relacionamentos os stakeholders e, de forma bem
especifica, na maneira como a empresa se relacmnaseus consumidores, tanto externos
guanto internos. Assim, percebe-se que o0s estadaisordam de forma ampla as questdes de
inovacdo na area de marketing verde, tratando cdas€ de todas as dimensdes de inovacéo
propostas pelo Manual de Oslo.

A analise também contribuiu para a percepcédo denalfatores de congruéncia
entre as publicacbes nacionais e internaciongiss(lquestdes sustentaveis e a urgéncia do
marketing verde nas estratégias corporativas exig@mpulsionam inovacdes nas empresas
em diversas areas para criar diferencial compefifi¥) o desenvolvimento de inovacdes esta
presente em toda a estratégia organizacional, eemwvidb planejamento, tecnologia, logistica e
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gestdo de pessoas, todos apresentados como fetaanogreracionais da inovacdo para o
alcance de um consumo sustentavel; (Ill) as ine&@@n marketing verde ndo podem ser
apenas acdes pontuais, mas devem fazer parte rigjgrteento estratégico da empresa como
um todo, estimulando mudangas mais profundas einjegrem toda a cadeia e envolvam
colaboradores e fornecedores; (IV) ha maior pdasilies de ganhos ligados ao marketing
verde quando as organizacdes sdo capazes de albs®remandas da sociedade e produzir
inovacdes reais ao longo de toda a cadeia de saipids) envolvendo todos os stakeholders.

Esta pesquisa € permeada por limitacdes, tanto retagdo a abrangéncia da
analise, a qual apresenta um numero reduzido denagdes, quanto ao método, pois este
nao pode supor um valor verdadeiro do texto e temd®frer perturbagbes advindas da
inexatiddo da codificacdo. Para investigacOes dstusugere-se pesquisar sobre como a
inovacdo é abordada nas trés dimensdes da sugidati (ambiental, social e financeira)
em pesquisas nacionais e internacionais, além skenazao dos aspectos internos e externos
as organizacbes que possam influenciar e afetastastégias de inovacdo em marketing
verde.
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