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APLICACAO DO MARKETING SUSTENTAVEL NAS EMPRESAS BRASILEIRAS

APPLICATION OF THE SUSTAINABLE MARKETING IN THE BRAZILIAN
ENTERPRISES

RESUMO

A crescente industrializacdo e o aumento populacional tém sido algo vivenciado diariamente
nos dias atuais. Pode-se observar também que o0 consumo por produtos tem aumentado
significativamente, conforme o constante avanco tecnoldgico, como se fossem artigos
descartaveis. A cada inovagdo, uma nova compra, e consequentemente, um novo produto
entrando no campo da obsolescéncia. Em decorréncia desses fatores e entre outros, que dizem
respeito ao habito que as pessoas possuem em seu dia a dia, 0 meio ambiente tem sentido
essas mudangas e tem sofrido com a negligéncia e impericia da sociedade e das organizacfes
ha tempos. Recentemente, foi abordado um novo tema no ambito organizacional, o marketing
sustentavel, que visa preservar, resgatar e manter um meio ambiente sadio para as atuais e
futuras sociedades, buscando também, proporcionar beneficios para as entidades que
corroborarem com a causa. Por meio de revisdo bibliografica, o estudo da aplicacdo do
marketing sustentavel nas empresas brasileiras revela que os beneficios dessa aplicacdo, que
vao de impactos objetivos como a preservacao do meio ambiente a subjetivos e estratégicos,
como a ampliacdo do valor da marca perante o consumidor, superam o impacto negativo de
um alto custo inicial para sua implantagéo.
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ABSTRACT

The growing industrialization and the population increase have been something survived daily
on the day you act. It is possible to notice also that the consumption, for products it has been
increasing significantly according to the constant technological advancement, as if there were
disposable articles. To each innovation, a new purchase, and consequently, a new product
entering in the field of the obsolescence. As a result of these factors and between others,
which concern the habit that the persons have in his day by day, the environment has been
feeling these changes and has been suffering with the negligence and inability of the society
and organizations for some time. Recently a new subject was boarded in the extent
organizational, the sustainable marketing, which aims to preserve, to rescue and to maintain a
healthy environment for the current and future societies, looking also, to provide benefits for
the entities that they will corroborate with the cause. Through a bibliographic review, the
study of the sustainable marketing application in Brazilian companies reveals that the benefits
of this application, ranging from objective impacts such as preservation of the environment to
subjective and strategic ones, such as the expansion of brand value towards the consumer,
outweigh the negative impact of a high initial cost for their deployment.
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1. INTRODUCAO

O marketing 3.0 é atualmente o novo modelo de marketing presente no mercado. Este
modelo tem a proposta de resgatar os valores morais, sustentaveis e éticos da sociedade,
implantando-os dentro da cultura organizacional das empresas, fazendo com que esse modelo
se incorpore aos valores e ideais organizacionais, de modo a refletir-se nos produtos ou
servicos que serdo oferecidos aos consumidores. Consequentemente, busca-se, com o0
marketing 3.0, fazer com que o mundo venha a se tornar um lugar melhor para todos, um
mundo que terd por esséncia a é€tica, transparéncia e a sustentabilidade. (KOTLER;
KARTAJAYA; STIAWAN, 2010).

E fato que a competitividade no cenario atual no mundo globalizado exige das
empresas constantes adaptacOes estratégicas para se manterem competitivas. O marketing 3.0
tem abordado novos aspectos dentro do mercado de negdcios, aspectos estes que muitas
empresas ainda ndo haviam dado a devida atencdo. As organizacfes que comecarem a se
adaptar ou iniciarem suas atividades com os ideais propostos por esse novo modelo presente
no cenario mercadolégico terdo como resultado vantagem competitiva em relagdo aos seus
concorrentes, entre outros beneficios que serdo estudados ao longo deste trabalho.

Assim, esta pesquisa visa mostrar para o leitor quais as consequéncias geradas pela
aplicacdo do marketing sustentavel nas empresas brasileiras. Todo o desenvolvimento do
trabalho serd composto com base na seguinte pergunta: Quais as consequéncias geradas pela
implantacdo do modelo de marketing sustentavel (3.0) dentro das empresas brasileiras?

A possivel hipbtese sobre esta pergunta é a de que, quando uma empresa que ndo
possui um ideal sustentavel se depara com um cenario como o do marketing 3.0 ou marketing
verde, ela tem um choque de costumes e culturas dentro de sua organizacdo em relacdo ao que
esta sendo proposto pelo mercado. Dessa forma, a empresa comeca a perceber que precisa
remodelar sua estrutura organizacional e seus ideais perante os funcionarios e perante a
sociedade. Caso isso ndo ocorra, ela perde seu posto no mercado e tende a ficar para tras de
seus concorrentes, tanto aqueles que ja iniciaram suas atividades com esse ideal quanto
aqueles gue ja estdo tendo a iniciativa de se reinventar.

Logo, essa mudanca deve ser feita de forma planejada, pois a empresa deve possuir
recursos e esforcos compativeis com as medidas que serdo adotadas, para que ela ndo se
prejudique. A empresa devera ter ciéncia de que todo o investimento direcionado a causa

sustentavel ndo sera de breve retorno, devendo analisar quais s&o 0s principais atos cometidos



pela sociedade, que mais tem impactado o meio ambiente. Partindo desse principio, a empresa
devera focar e investir seus recursos e esforgos para corroborar com a eliminacdo de
determinado impacto e, por conseguinte, aos poucos implementard outras medidas
corroborativas para o sucesso da missao proposta pelo modelo de marketing sustentavel, de
modo a obter consequéncias benéficas, como, por exemplo, aumento dos indices de vendas,
diferenciacdo da imagem corporativa e conquista de novos clientes e/ou parceiros.

O objetivo geral deste projeto, portanto, é identificar quais as consequéncias geradas
pela aplicacdo do marketing sustentavel nas empresas brasileiras.

Os objetivos especificos do trabalho desenvolvido consistem em: realizar uma
pesquisa na literatura do referido tema; correlacionar o marketing sustentdvel com
consequéncias ocasionadas pela sua implantacdo nas empresas; mostrando impactos
(positivos e negativos) causados pela aplicacdo deste modelo proposto ao mercado
competitivo atual.

A estrutura deste projeto serd composta por seis se¢@es, sendo:

e A primeira secdo € a introduc&o;

e A segunda secdo tera o objetivo de explicar: O que é o marketing 3.0 e como surgiu;

e A terceira secdo ird esclarecer o que é e qual o papel da sustentabilidade dentro do
universo corporativo;

e A quarta secdo fornecera ao leitor quais as consequéncias da implantacdo do
marketing 3.0 nas empresas brasileiras;

e A quinta secdo ira apresentar a metodologia adotada no desenvolvimento do trabalho.

e A sexta secdo trard as consideracdes finais.

2. A EVOLUCAO DO MARKETING E A CHEGADA DO MARKETING 3.0 NO
MERCADO

Desde o tempo em que as transacdes eram feitas por meio de trocas de produtos sem o
uso do dinheiro até a chamada Era da Globalizacdo, Lopes e Pacagnan (2013) afirmam que a
esséncia do conceito de transacdo por meio de troca era a mesma: suprir necessidades

baseadas em fatores sociais, econdmicos e culturais, tracando critérios de consumo e



producdo. O marketing, enquanto estratégia para adequar a oferta e a demanda, foi evoluindo
conforme a relagdo de troca também o foi.

Segundo Erragcha e Romdhane (2014), relembrando os conceitos de Kotler, Kartajaya
e Stiawan (2010), o marketing é uma disciplina em constante mudanca e, por conta da
instabilidade da economia, do comportamento do consumidor e oscilagdo de demanda, torna-
se mais dificil gerenciar a oferta utilizando somente o conceito dos 4p’s. Os pesquisadores de
marketing criaram novos conceitos, fazendo com que a segmentacéo, o direcionamento e 0
posicionamento precedessem os 4p’s, tornando o0 marketing um componente estratégico para
as empresas.

Conforme Aguiar e Farias (2012), a evolucdo do modelo de marketing ocorre segundo

0 contexto histérico em que o mercado esta inserido em determinada época.

Desde que o Marketing passou a ser uma corrente amplamente utilizada na gestéo
administrativa, por volta da década de 60, suas defini¢des conceituais vém mudando
e evoluindo junto com a dinamica do proprio mercado e o comportamento dos
consumidores. (GOMES; KURY, 2013, p. 2).

De acordo com Cappellari et al. (2016), durante anos 0 marketing passou por diversas
transformacdes, passando pelo marketing 1.0 (revolucdo industrial), época em que se focava
apenas no produto, seus custos e precos e em sua producdo em massa, ndo havendo a
preocupacgdo com a satisfacdo e o desejo do consumidor ao adquirir determinado bem; o
consumidor era forgado a se adaptar ao produto e ndo o contrario.

Conforme Erragcha e Romdhane (2014) e Cappellariet al. (2016), o marketing 2.0 (era
da informacdo) constituiu-se em uma nova abordagem do marketing, que visava a relacédo
com o consumidor e a satisfacdo de seus desejos e necessidades. Os canais usados para
comunicagdo com o0s clientes passaram a ser mais dindmicos e interativos, fazendo o
consumidor ser denominado “prosumidor”, pois, com a evolugdo da tecnologia e das relaces
sociais, 0 consumidor passou a ser mais participativo, podendo compartilhar experiéncias,
comparar produtos, empresas, obter mais informacdes, criar contetdo, expor opinifes e se
relacionar. Partindo desse principio, o0 marketing 2.0 enxergou que o produto € que deveria se
adaptar aos gostos e vontades do cliente, desfazendo o conceito de producdo em massa e
produtos padronizados que eram fatores determinantes do marketing 1.0.

Por fim, surgiu o0 novo e atual conceito de marketing conhecido como ‘Marketing 3.0,’
originando a Era do Marketing Colaborativo, que segundo Kotler, Kartajaya e Stiawan
(2010), as empresas que buscam se encaixar nesse cenario buscam mudar o mundo com suas

atitudes, ndo sendo possivel fazer isso estando sozinhas e, por esse motivo, buscam a



colaboracéo e participagdo de parceiros, acionistas e principalmente seus consumidores, por
meio de midias, programas interativos entre outros recursos.
Com a globalizacdo e os meios tecnolégicos muito mais evoluidos, o cliente torna-se

um agente influenciador do mercado.

O novo contexto econdmico se caracteriza por uma rigida postura dos clientes
voltada & expectativa de interagir com organizagBes que sejam éticas, que tenham
boa imagem institucional no mercado e que atuem de forma socioambientalmente
responsavel. (TACHIZAWA; ANDRADE, 2008, p. 2)

De forma resumida, o marketing 3.0 envolve bem mais do que a tradicional relacdo de
troca; ele envolve “foco nos valores humanos, na justica social, econdOmica e ambiental”
(AGUIAR; FARIAS, 2012, p.1).

Segundo Gomes e Kury (2013), esse novo conceito de marketing requer um esforco
das empresas ndo somente por parte da producdo de seus produtos, da inovacdo ou do
atendimento as necessidades e desejos dos consumidores; requer um esforco geral de todas as
areas da organizacdo. O fator principal sdo os valores e ideais que as empresas procuram
passar para a sociedade com a produgéo de seus bens e servicos e sua existéncia no mercado,
tendo assim, a necessidade de conquistar o consumidor aplicando os valores e ideais que sdo

pregados em pratica.

Com a mudanca do mercado e a ampliacdo de ofertas, o cliente ndo é mais fiel a
uma Unica marca, principalmente se ela ndo demonstrar uma quantidade maior de
valores que os ja tradicionais. Uma postura de Responsabilidade Empresarial com a
sociedade, com a comunidade em que ela esta inserida e com o futuro do planeta é
agora exigéncia dos individuos. (FELIX, 2011, p. 4-5.)

O marketing 3.0 vai além da preocupacdo com o consumidor e abarca questdes
relacionadas a problemas sociais e ambientais. ‘A “empresa verde” passou a ser sindnimo de

bons negocios e, no futuro, sera a principal forma de empreender negécios de forma
duradoura e lucrativa”. (TACHIZAWA; ANDRADE, 2008, p. 1).

Enquanto o marketing 2.0 visa apenas satisfazer os desejos e necessidades do
consumidor relacionado apenas ao produto e o servico oferecido, o marketing 3.0 tem o
objetivo de proporcionar ao cliente experiéncias Unicas, tanto em relacdo aos que sdo bens
oferecidos, como com a percepcao de valor que aquela experiéncia de compra e a existéncia
daquela empresa trara a ele e a sociedade, porque cada vez mais o consumidor anseia por um

mundo melhor mais ético, mais responsavel e mais sustentavel.

Em vez de tratar as pessoas simplesmente como consumidoras, os profissionais de
marketing as tratam como seres humanos plenos: com mente, coragdo e espirito.
Cada vez mais, os consumidores estdo em busca de solugdes para satisfazer seu
anseio de transformar o mundo globalizado num mundo melhor. (KOTLER;
KARTAJAYA; STIAWAN, 2010, p.4).



Tachizawa e Andrade (2008) afirmam que, por conta da imposi¢do do consumidor e
das leis estabelecidas, as empresas veem-se forcadas a adotar praticas socioambientais que
devem ser incorporadas a sua cultura e seus produtos oferecidos no mercado. As que
conseguem atingir esse objetivo possuem vantagem competitiva no cenario do mercado atual.
Ja as que ndo conseguem se adaptar a esse novo modelo de marketing sdo deixadas para tras

pela concorréncia.

Recentemente, é possivel notar que a questdo ambiental esta cada vez mais integrada
ao planejamento das organizagdes, as quais tém contribuido para o desenvolvimento
sustentavel por meio da utilizacdo de algumas estratégias como a adogdo de
certificacbes socioambientais, a adocdo dos sistemas de gestdo ambiental e a
elaboracdo de programas de responsabilidade socioambientais. (LOPES;
PACAGNAN, 2013, p.5)

3. O QUE E E QUAL E O PAPEL DO MARKETING 3.0 NO UNIVERSO
SUSTENTAVEL

“Proteger o meio ambiente é proteger a qualidade de vida”. (FURUKAWA, 2017, p.
23). E com base nesse posicionamento que se pode comecar a entender o porqué do
surgimento de um instrumento constitucional para garantir a preservacao de algo tao essencial
e importante que, muitas vezes, é negligenciado. Também se pode compreender por que 0
universo business tem aderido e comentado sobre o tema.

Para que se possa compreender o que é e como funciona o marketing 3.0, primeiro é
preciso compreender a base que fundamenta seu propdésito, como apresentado, e conhecer 0s
aspectos legais que regem o tema, relembrando que, para este trabalho de pesquisa, o foco é o
que ocorre no ambito brasileiro.

Conforme o Art. 225° da Constituicdo Federal de 1988, o direito ambiental é
considerado como um direito fundamental a sociedade e declara que todos tém direito a um
meio ambiente ecologicamente equilibrado, sendo este tratado como um bem de uso comum
para a sociedade. (BRASIL, 1988).

Para que houvesse uma eficiéncia na aplicabilidade desta lei, foi entdo criada a Politica
Nacional de Residuos Sélidos, que seria responsavel por planejar todos os sistemas e
processos gque fossem necessarios para a aplicacdo da politica ambiental, tendo como base 0s

principios abarcados no Art. 225 da CF.

Art. 3% inciso XVI - residuos solidos: material, substancia, objeto ou bem descartado
resultante de atividades humanas em sociedade, a cuja destinacdo final se procede,



se propde proceder ou se esta obrigado a proceder, nos estados sélido ou
semissélido, bem como gases contidos em recipientes e liquidos cujas
particularidades tornem invidvel o seu langamento na rede publica de esgotos ou em
corpos d’agua, ou exijam para isso solugdes técnica ou economicamente inviaveis
em face da melhor tecnologia disponivel; (BRASIL, 2010, s/p.)

Segundo Gadia e Oliveira Junior (2011), os residuos sdo considerados como 0s
principais fatores poluentes do planeta. Feldmann (2005) afirma que, de modo geral, 0s
problemas ambientais provém dos avancos tecnologicos, da cultura e do crescimento
populacional. Tecnologias essas que fazem com que o potencial de obsolescéncia dos
produtos aumente, 0 consumo por esses produtos cres¢a e uma quantidade significativa de
residuos sejam dispostos no meio ambiente.

As empresas sdo as que mais atuam para que ocorram danos ambientais
(FURUKAWA, 2017) visto que, s6 ha emissdo de gases poluentes, descartes incorretos de
residuos e contaminacdo de solo e &gua pelo fato de que alguém criou produtos e estes,
quando utilizados ou descartados de forma incorreta durante certo tempo, levam a danos ao
meio ambiente, a saude publica e ampliam a possibilidade de ocorréncia de desastres
ambientais.

“Os problemas decorrentes do deposito desordenado de residuos sélidos sdo
contaminacdo do solo e poluicdo atmosférica, 0 comprometimento da qualidade dos leng6is
freaticos e das aguas superficiais”. (GADIA, OLIVEIRA JUNIOR, 2011, p.8). Estdo inclusos
também os riscos e danos a satde publica em decorréncia da multiplicidade de doencas.

O foco deste assunto em si ndo é a economia de recursos, mas sim, a preservacao,
estimulo ao desenvolvimento e constante e renovacgdo dos recursos ja disponiveis no meio
ambiente, pois um ambiente protegido e preservado € um meio ambiente fértil, que
dificilmente ira se deteriorar ou deixar de gerar frutos para sociedades futuras.

A lei 12.305/2010 traz em seu composto, métodos, instrumentos e objetivos que visam
atingir o proposito de solucionar os problemas causados pelo descarte de rejeitos e residuos. A
Politica Nacional de Residuos Sélidos (PNRS), como é conhecida a referida lei, traz uma
nova visao, de que a responsabilidade da efetividade das leis ambientais agora nao seria mais
somente por parte do poder publico, mas sim de toda a sociedade, proporcionando maior
colaboracéo e facilitando a completude do objetivo de cuidar e preservar 0 meio ambiente
conforme exposto no Art. 6° inciso VI. (GADIA, OLIVEIRA JUNIOR, 2011)

Art. 3° Para os efeitos desta Lei, entende-se por:
| - acordo setorial: ato de natureza contratual firmado entre o poder publico e

fabricantes, importadores, distribuidores ou comerciantes, tendo em vista a



implantacdo da responsabilidade compartilnada pelo ciclo de vida do produto;
(BRASIL, 2010, s/p.)

Conforme a lei 12.305/2010 (BRASIL, 2010), a responsabilidade compartilhada tem
por objetivo reunir fabricantes, importadores, distribuidores, consumidores, servidores
publicos de limpeza urbana e comerciantes para fazer com que juntos, estes agentes consigam
desenvolver solugdes sustentaveis para a destinacdo de seus residuos conforme o ciclo de vida
de cada produto, tendo como resultado a reducdo no indice de volume de residuos, o
redirecionamento dos residuos que ainda possuem utilidade em suas cadeias de producao
evitando o desperdicio de materiais, danos ao meio ambiente e a populagéo.

Para Schroeder e Schroeder (2004), as empresas possuem fungédo transformadora na
sociedade. A populacdo brasileira ainda esta se desenvolvendo num ritmo vagaroso no que diz
respeito a questdo da mudanca de seus habitos atuais para 0s mais conscientes e sustentaveis,
bem como a estrutura do Pais para tais praticas. Dessa forma, pode-se dizer que, se as
corporacBes presentes neste novo cenario de mercado e marketing adotarem condutas
responsaveis e sustentaveis, esta acdo sera o impulso necessario para que a sociedade siga

para 0 mesmo proposito.

4 . ESTUDO DAS CONSEQUENCIAS GERADAS PELA APLICACAO DO MODELO
DE MARKETING 3.0 NAS EMPRESAS BRASILEIRAS

“Tudo comeca por um trabalho de conscientizacdo, a base para a introducdo das
praticas e dos processos ambientalmente mais adequados”. (FUHR; ALLES, s/d., p.3).
Partindo deste principio, pode-se dizer que a melhor forma de iniciar um processo de
transformac&o ou criacdo na empresa € inserindo, aos poucos, esses tipos de praticas para que
as organizacdes venham a adquirir parcerias, novos negocios, recursos e estrutura suficientes
para a implantacdo de sistemas mais exigentes.

Ainda de acordo com os autores acima, reforcado por Guimardes, Viana e Costa
(2015) é possivel dizer que o processo de adaptacdo das empresas ou O inicio de suas
atividades em relagdo ao novo modelo de marketing proposto pelo mercado devem ser muito
bem embasados e feitos de forma cautelosa. Deve ser um processo muito bem planejado para
que, em vez de vantagem competitiva, a empresa nao sofra com prejuizos, pois alguns

processos como a logistica reversa, por exemplo, ttm uma implantacdo custosa, devendo a



empresa elaborar e delimitar muito bem suas pesquisas quanto a iniciativa que escolherem

tomar.

(...) A realizacdo de pesquisas de mercado é fundamental, pois é através dela que se
torna possivel a conquista de novos mercados, a busca de parcerias com
fornecedores confiaveis e o investimento em agdes sociais para a conscientizagao
popular. (GUIMARAES; VIANA; COSTA, 2015, p.3)

Para Pires, Vasconcelos e Gomes (2014), uma empresa pode melhorar sua imagem
corporativa perante o mercado, focando seus esfor¢os para &reas que estdo em destaque na

atualidade como, por exemplo, a &rea ambiental.

O marketing ambiental pode ser assimilado pelas empresas como uma ferramenta
estratégica. Trata-se de uma ferramenta capaz de projetar e sustentar a imagem de
uma empresa, difundindo-a com uma nova visdo de mercado, destacando sua
diferenciagdo ecologicamente correta junto & sociedade, fornecedores, funcionarios e
ao mercado. (FUHR; ALLES, s/d., p. 5).

Segundo Finazzi Santos e Porto (2012), para que a organizacdo obtenha vantagem
competitiva referente a preservacdo do meio ambiente, primeiro é preciso observar quais sdo
o0s principais valores considerados pelos seus consumidores; podendo, assim, promover ideias
e acOes das quais venham a proporcionar um diferencial para a empresa equilibrando dois
objetivos, preservacdo do meio ambiente e geracdo de provento. O cliente pode dar
importancia aos seguintes aspectos ambientais: ecol6gico, social ou proprio (saude e/ou
qualidade de vida etc.).

De modo mais objetivo, ndo adianta a empresa focar todos seus esforgos para investir
na reutilizacdo da agua, visando a economia deste recurso natural, quando na verdade os
clientes ddo mais atencdo para a questdo da preocupacdo com disposicdo final de residuos
solidos que a organizacao produz, podendo suscitar a poluicdo do solo, 4gua e causar doencas
diversas na populagdo. Logo, “a consciéncia do consumidor e a prépria legislacdo tém feito
muitas empresas adotarem essa postura responsavel” (SILVA; RODRIGUES, 2015, p. 51).

De acordo com Félix (2011), além da diferenciacdo da imagem corporativa, conquista e
fidelizacdo de clientes, consequentemente proporcionando maior lucratividade para a empresa, a

colaboragdo com o ambiente e cultura, as ‘empresas verdes’ podem vir a ganhar prémios, selos e

certificacbes que garantam sua legitimidade e solidez da marca perante o mercado.

5. METODOLOGIA



Quanto ao método de pesquisa utilizado, foi feita uma breve revisdo bibliogréfica que,
segundo Vergara (2014), é feita por meio de livros, documentos, artigos e revistas cientificas
da area, sendo acompanhada pelo método sistémico, que teve por finalidade relacionar o todo
com as partes e as partes entre si, ou seja, relacionou o cenario mercadoldgico com o
marketing sustentavel e as empresas brasileiras.

Quanto a natureza da pesquisa, esta foi estruturada com base em uma pesquisa
descritiva. Conforme Vergara (2014), a pesquisa descritiva visa buscar a relacdo entre 0s
fendmenos e qual o fato gerador, dessa forma, relacionando os dois assuntos abordados e o
fato que gerou essa ligacdo entre eles. Seguida também, pela pesquisa explicativa, que busca

esclarecer a razdo de um determinado fendmeno, ou seja, o que é o marketing verde.

6. CONSIDERACOES FINAIS

Pode-se concluir que o marketing verde ou marketing 3.0 é uma ferramenta estratégica
dentro da empresa que deve ser planejada, coordenada, dirigida e controlada para que atinja o
sucesso almejado pelas entidades.

Os principais objetivos das empresas com fins lucrativos sdo a geracdo de provento,
busca pela perenidade no mercado nos quais estdo inseridas e atender as necessidades e
desejos do consumidor da melhor forma possivel para que consigam conquistar e fidelizar
seus publicos alvo e potencial.

Com a implantacdo do marketing verde, o alcance desses objetivos torna-se possivel
mediante as acfes que a empresa realiza, pois com a consciéncia ecoldgica dos consumidores
aumentando significativamente, juntamente com as repercussdes na midia e a rigidez das leis
de protecdo ao meio natural, automaticamente 0s consumidores passardo a exigir esse
comportamento responsavel por parte das empresas, e as que responderem a esses estimulos
terdo como resultado diversos beneficios, que vdo desde questdes objetivas como a reducdo
do impacto ambiental a questdes estratégicas, como a amplia¢do do valor da marca.

Assim, respondendo a pergunta de pesquisa sobre quais as consequéncias geradas pela
implantacdo do modelo de marketing sustentavel (3.0) dentro das empresas brasileiras e
atendendo ao objetivo geral, de identificar tais consequéncias, pode-se afirmar que sdo: maior
lucratividade por conta da demanda de clientes e consumidores em busca de seus produtos e

marca diferenciados, quadro crescente de parceiros, conformidade com a legislacédo evitando
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multas e possiveis san¢des, incentivos por meio de premiacdes, selos e certificacbes, novas
oportunidades de negdcio, reconhecimento e, em longo prazo, maior reducdo de custos nos
processos de producao.

Complementando o atendimento aos objetivos especificos, a correlacdo do marketing
sustentavel com as consequéncias de sua implantacdo trouxe mais impactos positivos do que
negativos. Quanto a estes Ultimos, € preciso ter a cautela na implantacdo do marketing 3.0 por
seu custo inicial, mas um planejamento adequado trara o retorno devido, mesmo que no longo
prazo. Como ja foi citado anteriormente, a implantacdo de uma politica e de uma préatica
sustentavel dentro de determinada organizacdo, inicialmente pode ser custosa, mas trara

resultados acima do esperado futuramente.
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