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Introducéo

As organizages, que se empenham em oferecer produtos e servicos que atendam aos desejos e necessi dades da sociedade, tém adotado o viés ambiental e as
préticas sustentaveis em suas estratégias mercadol égicas. Esse cuidado e preservagdo do meio ambiente, através da produgdo e comercializagdo de produtos e
servigos que ndo o prejudiquem, fizeram emergir um novo segmento na area mercadol 6gica, chamado de ‘ marketing verde’ (DIAZ et al., 2018).

Problema de Pesquisa e Objetivo

O marketing verde € um tema que n&o interessa apenas as organizagdes, pois a comunidade académica também vem abordando o tema de forma crescente
desde a Ultima década (CRUVINEL et al., 2020; KUMAR, 2016). Nesse contexto, levantou-se o seguinte problema de pesquisa: como esta sendo abordada a
teméti ca de marketing verde nos principais periddicos da &rea de Administragdo? Para responder ao problema, o objetivo do estudo € analisar as evidéncias
cientificas sobre marketing verde.

Fundamentacao Tedrica

Peattie e Crane (2005) definem o marketing verde como um processo administrativo abrangente, em que sdo identificadas, antecipadas e satisfeitas as
demandas dos consumidores e da sociedade de forma mais rentavel e sustentavel. Ele se baseia em como os clientes reagem a natureza ou a finalidade do
consumo dos seus produtos (DIAZ et al., 2018). O marketing verde é tido como um instrumento de mercado que se beneficia do aspecto ambiental para
promover seus produtos, criando uma imagem positiva diante da sociedade e destacando a organizagdo perante os concorrentes (BUOGO et al., 2016).
Metodologia

Este artigo possui uma abordagem qualitativa, no qual foi realizada uma revisdo sistemética da literatura, com o intuito de analisar as evidéncias cientificas
sobre marketing verde, e cinco passos foram seguidos: i) Identificag8o da pesquisa; ii) Selecdo de estudos primarios; iii) Avaliagdo da qualidade do estudo; iv)
Extragc&o e monitoramento de dados; v) Sintese de dados (KITCHENHAN, 2004). Foram pesquisados artigos indexados na base de dados SciEL O Citation
Index, utilizando a seguinte estratégia de busca: “marketing* verde*” or “green marketing*”.

Andlise dos Resultados

Acerca das préticas de marketing verde, algumas empresas se mostram preocupadas com o0s aspectos ambientais, contudo, possuem poucas préticas desse tipo
em suas operagdes por temerem um grande aumento de custos, e também porgue afirmam que seus clientes ndo seguem as tendéncias ambientais. Apesar
disso, essas organizagdes podem estar perdendo a oportunidade de obter melhores resultados com utilizagdo de préticas de marketing verde. No contexto
estratégico das organizagOes, o marketing verde pode ser relevante ao ser usado como forma de obteng&o de vantagens competitivas no mercado.

Conclusdo

Neste estudo, buscou-se analisar as evidéncias cientificas sobre marketing verde, buscando entender como esta sendo abordada a temética nos principais
periédicos da &rea de Administragdo. Para atender a esta finalidade, realizou-se umareviso sistemética da literatura sobre a temética, com foco em estudos de
caso de abordagem qualitativa. O objetivo do estudo foi alcangado ao apresentar o panorama do marketing verde nas organizagdes na América do Sul,
evidenciando as préticas utilizadas, aforma como é abordado em aspectos estratégicos e os principais desafios das organizagdes ao utilizalo.

Referéncias Bibliogr &ficas

KITCHENHAM, B. A. Procedures for Undertaking Systematic Reviews. Joint Technical Report, Computer Science Department — Keele University and
National ICT AustraliaLtd, 2004. DIAZ, L. A. N.; ESPINOZA, M. J. P.; MUNOZ, J. C. Marketing verde,¢, tendencia o moda?. Revista Universidad y
Sociedad, v. 10, n. 2, p. 100-105, 2018. CRUVINEL, |. B. et a. Marketing verde: uma perspectiva bibliométrica da producéo brasileira. Brazilian Journal of
Development, v. 6, n. 7, p. 45479-45498, 2020.

Palavras Chave
Marketing verde, Revisdo Sistemética da Literatura, Marketing



Marketing Verde: uma revisao sistematica da literatura no periodo 2002-2021
1 INTRODUCAO

As organizagdes, que se empenham em oferecer produtos e servigos que atendam aos
desejos e necessidades da sociedade, tém adotado o viés ambiental e as praticas sustentaveis
em suas estratégias mercadologicas, visando entregar um produto com valor ecoldgico, reduzir
os impactos ambientais e criar um conceito ecologico em que todos sdo beneficiados
(CRUVINEL et al., 2020; LOPES; PACAGNAN, 2014).

Esse cuidado e preservacdo do meio ambiente, através da producdo e comercializagao
de produtos e servicos que ndo o prejudiquem, fizeram emergir um novo segmento na area
mercadologica, chamado de ‘marketing verde’ (DIAZ; ESPINOZA; MUNOZ, 2018). O
segmento tem o intuito de realizar trocas de valores entre empresas e clientes, satisfazendo as
necessidades e desejos destes a partir do menor impacto ambiental possivel (POLONSKY,
2011).

O marketing verde ¢ o estudo de como os individuos utilizam os seus recursos limitados
para gerar uma satisfacdo de necessidades e desejos de forma ilimitada (CRUVINEL et al.,
2020). Enquanto pratica, ¢ uma ferramenta que se utiliza da perspectiva ambiental para
promog¢do de produtos e servigos, promovendo uma boa imagem em sociedade (BUOGO;
ZILLI; VIEIRA, 2016).

Além disso, ele ¢ um dos recursos de mercado que visam tornar a empresa €tica e
responsavel, melhorando o fornecimento de preco, conveniéncia e qualidade aos consumidores
(MATHER; TANDON, 2019). Um dos principais motivos que levam as organizagdes a
adotarem praticas de marketing verde ¢ a melhoria de imagem e reputacdo, permitindo que se
obtenha maior diferencial e valor agregado aos produtos (LOPES; PACAGNAN, 2014).

Os focos de abordagem do marketing verde podem ser centrados em uma perspectiva
comercial, na qual busca-se oferecer produtos ecologicamente seguros, perspectiva social, em
que o desenvolvimento de produtos busca reduzir os impactos negativos sobre o meio ambiente,
e na perspectiva ambiental, na qual sdo realizadas a¢des para fornecer produtos com maior
sensibilidade as preocupagdes ecoldgicas (DIAZ; ESPINOZA; MUNOZ, 2018).

O marketing verde ¢ um tema que ndo interessa apenas as organizacdes, pois a
comunidade académica também vem abordando o tema de forma crescente desde a Ultima
década (CRUVINEL et al., 2020; KUMAR, 2016). Segundo Silva e Razzolini Filho (2021),
esse crescimento apresentou-se de forma constante e se tornou acentuado a partir do ano de
2008, com seu apice no ano de 2019. Desta forma, ha consideravel literatura sobre o tema,
abordando-o a partir de perspectivas como a performance empresarial, o consumo consciente,
estratégias de comunicacgdo e segmentacao do consumidor (SALEEM et al., 2021).

Nesse contexto, levantou-se o seguinte problema de pesquisa: como esta sendo abordada
a tematica de marketing verde nos principais periddicos da area de Administracao? Para
responder ao problema, o objetivo do estudo ¢ analisar as evidéncias cientificas sobre marketing
verde. Nesse sentido, as principais contribui¢des do presente trabalho serdo: a sintetizagao do
conhecimento produzido sobre a tematica a partir dos principais resultados dos estudos
selecionados para a revisao, apresentando contextos e discutindo os achados de investigagdes
empiricas de metodologia semelhante a adotada; identificacdo de possiveis lacunas na literatura
e sugestdes de direcionamentos para futuras pesquisas.

2 ORGANIZACOES E MARKETING VERDE

Na segunda metade do séc. XX, especialmente a partir dos anos 1970, a preservagao do
meio ambiente tornou-se um assunto de grande urgéncia, com repercussao global e, hoje, pauta
de preocupacdo mundial (LOPES; PACAGNAN, 2014). Antes dessa década, ja haviam



discussdes a respeito de aspectos ambientais nas organizagdes, mas que nao tinham alcangado
o marketing. A partir desse cendrio, iniciou-se um periodo em que os consumidores passaram
a ter uma maior conscientizacao acerca dos efeitos causados pelas suas agdes sobre o meio
ambiente que os cerca (SCHIOCHET, 2018).

Nesse sentido, ocorreu um aumento da demanda por produtos considerados
sustentaveis, o que gerou um novo estimulo para a criagdo e aplicagdo de novas estratégias de
marketing, impactando os esfor¢os de comunicagdo das empresas e o portfolio de produtos e
servicos ofertados aos consumidores (HERRMANN et al., 2015; CAIADO et al., 2017). As
organizac¢des adotaram uma orientagdo de esfor¢os voltadas a busca de solugdes que causassem
menos impacto negativo ao meio ambiente e, simultaneamente, atendessem as novas
legislagdes. Além disso, a adocdo de praticas sustentaveis parte de uma percepgao por parte das
empresas de que possiveis envolvimentos em escandalos ambientais podem prejudicar suas
imagens, bem como podem oferecer uma desvantagem competitiva frente aos concorrentes
(SCHIOCHET, 2018).

Esse contexto colaborou para o surgimento do ‘marketing verde’, que ¢ orientado para
o bem-estar social e ao desenvolvimento sustentavel, bem como aborda a perspectiva
psicoloégica como um argumento fundamental do comportamento empresarial (SILVA;
RAZZOLINI FILHO, 2021). Peattie e Crane (2005) definem o marketing verde como um
processo administrativo abrangente, no qual sdo identificadas, antecipadas e satisfeitas as
demandas dos consumidores e da sociedade de uma forma mais rentavel e sustentavel. Esse
tipo de marketing se baseia em como os clientes reagem a natureza ou a finalidade do consumo
dos seus produtos (DIAZ; ESPINOZA; MUNOZ, 2018).

Segundo Polonsky (2011), o marketing verde consiste em um conjunto de atividades
organizacionais elaboradas com intuito de promover e facilitar qualquer troca que vise a
satisfacdo de necessidades e desejos de clientes, com o minimo de impactos negativos sobre o
meio ambiente. Trata-se de um tipo de marketing que se configura como um dos recursos
mercadoldgicos para que as empresas sejam éticas, lucrativas e responsaveis, fornecendo
conveniéncia, preco e qualidade adequados aos seus clientes (MATHER; TANDON, 2019).

O marketing verde ¢ tido como um instrumento de mercado que se beneficia do aspecto
ambiental para promover seus produtos, criando uma imagem positiva diante da sociedade e
destacando a organizagdo perante os concorrentes (BUOGO; ZILLI; VIEIRA, 2016). A
utilizacao do marketing verde deve ser realizada de forma estratégica, visando o equilibrio entre
o consumo da sociedade e o baixo impacto a0 meio ambiente, criando e comercializando
produtos ecologicamente corretos desde o inicio de seu processo produtivo até o descarte, de
forma que a demanda crescente de clientes ecologicamente conscientes seja atendida (LOPES;
PACAGNAN, 2014).

De acordo com Diaz, Espinoza e Mufnoz (2018), o marketing verde pode ser abordado
a partir dos enfoques comercial, social ou ambiental. No ambito comercial, ele ¢ trabalhado em
uma perspectiva de fornecimento de produtos ambientalmente seguros. Na perspectiva social,
ele ¢ abordado com um desenvolvimento de produtos orientados a minimizagdo de impactos
negativos sobre o meio ambiente ou para melhorar sua qualidade. No enfoque ambiental, o foco
organizacional ¢ na promocao de agdes para produzir, propagar, recuperar € embalar produtos
de forma que sejam sensiveis as preocupagdes ecologicas (DIAZ; ESPINOZA; MUNOZ,
2018).

A busca pela redu¢do do consumo nao ¢ a Unica finalidade do marketing verde, pois a
sua associagdo a aspectos ambientais positivos como o compartilhamento, reutilizagao,
eficiéncia energética, durabilidade e inovagdo também faz parte de sua base (GROENING;
SARKIS; ZHU, 2018). O viés ecologico praticado nas organiza¢des promove a satisfacao de
uma demanda de mercado ao apresentar as caracteristicas benéficas de um produto percebido
pelos consumidores e que os motiva a adquiri-lo (CRUVINEL et al., 2020). Desta forma,
agregar valor ambiental aos produtos e servicos, realizando a combina¢do com apelos



emocionais e funcionais, permite que a empresa transcenda o segmento de atuacao direcionado
ao consumidor verde, obtendo uma vantagem competitiva (DEAN; PACHECO, 2014).

Ademais, as empresas podem obter diversos beneficios com a utilizagdo do marketing
verde: diminuicdo de custos pela redugdo de desperdicios; melhor relacio com seus
stakeholders; maiores possibilidades de captacdo de recursos bancarios e acesso a linhas de
crédito; e maior atratividade mercadologica (RODRIGUES et al., 2014). A melhoria das
relagdes publicas e a imagem da marca também ¢ considerada uma vantagem das estratégias
desse tipo de marketing (DfAZ; ESPINOZA; MUNOZ, 2018).

Segundo Baker e Sinkula (2005), o marketing verde possui uma rela¢do positiva com o
sucesso de novos produtos, podendo aumentar a participagdo de mercado. Empresas que o
adotam também sdo mais propensas a atingir melhor desempenho operacional e a aumentar sua
lucratividade, além de possibilitar uma boa otimizagdo do desempenho de marketing (FRAJ;
MARTINEZ; MATUTE, 2011). Para que ocorra a implementagdo do marketing verde ¢ a
obtencdo de seus beneficios, ¢ importante que a organizacdo garanta um bom alinhamento de
todas as agdes do seu mix de marketing com a légica da sustentabilidade (SCHIOCHET, 2018).

O marketing verde também se alinha aos 4 Ps do mix mercadolégico, comumente
apontado em manuais didaticos, correspondentes aos do marketing tradicional, mas os
profissionais da area tém o desafio de utiliza-los de forma inovadora (MAHMOUD, 2018). O
primeiro P ¢ o produto verde, que ¢ definido como aquele que foi fabricado a partir de
ingredientes que nao possuem elementos toxicos, que adotaram medidas ecologicamente
corretas e recebem uma certificagdo de reconhecimento por uma organiza¢do competente
(KUMAR; GHODESWAR, 2015). Desta forma, o produto verde considera os materiais
utilizados em sua fabricagdo, seus elementos, a embalagem e o processo produtivo (FAN;
ZENG, 2011). O preco ¢ o custo pago para obter um produto, considerado um elemento critico
do mix de marketing. O prego verde leva em consideracdo o planeta, a lucratividade e as pessoas
em uma metodologia que busca cuidar dos colaboradores e da comunidade, além de garantir
uma produtividade eficiente (MAHMOUD, 2018). Nele, pode ser adicionado valor a partir de
acoes como a mudanga de suas funcionalidades e a personalizagao (SHIL, 2012). A praga, ou
local, representa onde o produto pode ser comprado, seja de forma fisica ou virtual. A
distribuicao do produto procura utilizar canais adequados e deve buscar locais ambientalmente
confidveis para colocar os produtostMAHMOUD, 2018). O local verde visa um bom
gerenciamento logistico com intuito de diminuir as emissdes de gases poluentes nas atividades
de transporte (SHIL, 2012).

A promogao verde busca o fornecimento de informacgdes a respeito dos produtos de
maneira que ndo prejudique os interesses morais e materiais dos consumidores (HASHEM; AL-
RIFAIL, 2011). Ela também tem o intuito de melhorar a configuragdo de ferramentas
promocionais, tais como a publicidade, relagdes publicas, sites, apresentagdes, videos,
promocoes de vendas, marketing direto e promog¢ao de vendas, sempre mantendo pessoas,
lucros e o planeta em mente (SHIL, 2012).

3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Com o intuito de atender a proposta deste estudo, este assume carater qualitativo na
medida em que busca analisar o que ¢ sistematicamente apresentado sobre o referido tema a
partir dos artigos selecionados, bem como explica¢cdes em profundidade com relagdo aos
significados dos resultados (CHIZZOTTI, 2008). Para tanto, foi realizada uma revisao
sistematica da literatura, com o intuito de analisar as evidéncias cientificas sobre marketing
verde. Para isto, cinco passos foram seguidos: i) Identificacdo da pesquisa; ii) Selecdo de
estudos primarios; iii) Avaliagdo da qualidade do estudo; iv) Extragdo e monitoramento de
dados; v) Sintese de dados (KITCHENHAN, 2004).



Para o desenvolvimento da pesquisa, foram pesquisados artigos indexados na base de
dados SciELO Citation Index, utilizando a seguinte estratégia de busca: “marketing* verde*”
or “green marketing*”. O periodo de busca delimitado para a pesquisa foi o de anos completos
disponiveis, 2002 a 2021, visto que a coleta foi realizada em abril de 2022.0s buscadores foram
escolhidos ao ser levado em consideragdo seu alto impacto em revistas na América Latina,
Espanha, Portugal e Africa do Sul, e os termos citados para busca foram escolhidos com o
intuito de englobar os artigos sobre a tematica, mesmo que publicados em diferentes idiomas.
Na sequéncia, os critérios de inclusdo e exclusdo que foram adotados para a amostra de artigos
encontrados:

Quadro 01: Processo de selecdo dos artigos para a revisao.

1 - Busca por artigos na base de dados a partir da estratégia de termos definida

2 - Primeira triagem

Critérios Base logica Numero de artigos por etapa

1) escopo da pesquisa Esta pesquisa esta direcionada ao
estudo do marketing verde e,
portanto, os artigos encontrados
devem se enquadrar neste escopo. 27

ii) estudos de caso qualitativos Para pesquisar o panorama do
marketing verde nas empresas, este
estudo utiliza-se de estudos de caso

qualitativos. 6
Motivos de exclusio: Titulos e resumos ndo estdo | O trabalho ndo apresenta tematica
alinhados a proposta de revisdo alinhada ao interesse da revisao e a

metodologia utilizada ndo ¢ um
estudo de caso qualitativo

3 - Segunda Triagem

Critérios Base logica Numero de artigos por etapa

iii) checagem da qualidade Atendendo aos requisitos de
qualidade, os estudos selecionados
devem possuir confiabilidade e
credibilidade, para que a analise 6
final ndo seja comprometida.

Motivo de exclusio: O trabalho ndo apresenta profundidade no debate acerca da tematica
objeto da revisdo, fazendo meng¢des superficiais

4 - Selecao para revisao final

Fonte: Elaborado pelos autores (2022)

Nesse sentido, os textos dos artigos selecionados foram lidos e analisados repetidas
vezes, segundo a proposta desta revisao, com seu contetido organizado e categorizado a partir
de observagdes e anotagdes sobre convergéncias percebidas nos trabalhos, assim como



principais tematicas abordadas. As categorias para analises e discussdes foram definidas apos
a conclusdo das etapas anteriores.

4 ANALISE E DISCUSSAO DOS RESULTADOS

Os artigos selecionados para revisdo foram publicados em 05 revistas diferentes, dos
paises Brasil, Colombia e Paraguai, sendo elas: Revista Internacional de Investigacion en
Ciencias Sociales (Paraguai) (1), Estudios Gerenciales (Colombia) (2), Production (Brasil) (1),
Revista Luna Azul (Colémbia) (1), Cuadernos de Administracion (Colombia) (1). O quadro a
seguir apresenta os artigos revisados.

Quadro 02: Artigos revisados

Autor/Ano Revista Titulo
. Revista Internacional de Inovando a Organizagdo pela
Silva etal. (2015) Investigacion en Ciencias Sociales estratégia de Marketing Verde.

Mercadeo verde de una empresa

Uribe-Saldarriaga (2014) Estudios Gerenciales dorada

Adogao de praticas de Green

Supply Chain Management:

mecanismos de indugdo e a
importancia das empresas focais

Arantes, Jabbour e Jabbour (2014) Production

Insercion del mercadeo verde en
Caiias (2010) Revista Luna Azul practicas empresariales en
Colombia (casos de estudio)

Alcance y gestion de la huella de
carbono como elemento
dinamizador del branding por parte
de empresas que implementan
estas practicas ambientales en
Colombia

Paez et al. (2016) Estudios Gerenciales

Relacion entre logistica inversa y
Amato (2015) Cuadernos de Administracion desempeiio. Estudio de casos en
Cérdoba, Argentina

Fonte: elaborado pelos autores (2022)

A partir da revisdo dos artigos, as categorias a serem explanadas foram percebidas.
Primeiramente, verificou-se que alguns dos artigos destacaram a utilizagdo de praticas de
marketing verde em organizacdes da Colombia, o que gerou a categoria de praticas de
marketing verde. Em seguida, observou-se que alguns estudos realizados em empresas do Brasil
e da Argentina ressaltaram o uso do marketing verde no ambito estratégico, originando a
categoria de marketing verde na estratégia organizacional. Por fim, a terceira categoria retrata
os principais desafios do marketing verde nas organizagdes, percebida a partir das mengdes de
desafios desta area na atuacdo das empresas que foram objeto dos estudos revisados.

4.1 Praticas de marketing verde

A realizagdo de praticas de marketing verde ¢ um importante aspecto a ser observado
nas organizagdes que adotam esse tipo de marketing. O estudo de Caifias (2010) verificou
poucas praticas de marketing verde ao realizar um estudo que exp0s uma conceituacdo de
marketing ecoldgico com base em estudos de caso que permitiram construir uma interpretacao



real de fatos, experiéncias e percepgoes relacionadas ao marketing ecoldgico na Colombia. O
autor afirma que as empresas colombianas, principalmente as de pequeno porte, reconhecem a
importancia de estarem inseridas nas tendéncias do marketing verde.

Contudo, o ato de colocar um produto com especificagdes verdes no mercado ¢
dificultado pelos mitos corporativos sobre as praticas do marketing verde. Isso ocorre
principalmente porque alguns consideram que os custos de producdo sofrerdo aumentos e
porque acreditam que o seu mercado alvo ainda ndo aprecia ou nao valoriza as tendéncias
verdes como critérios de decisdo de compra.

Desta forma, as organizacdes podem estar perdendo a oportunidade de obter melhores
resultados com utilizagao de praticas de marketing verde, pois foi verificado em outros estudos
que sua utilizagdo de forma eficaz pode trazer bons resultados. Paéz et al. (2016) corroboram
com essa mengao, pois investigaram como as empresas integram a gestao de pegada de carbono
(PDC) com marketing ecologico e branding, como ferramenta estratégica para incorporar uma
nova forma de marketing e posicionamento da marca, com atributo diferencial para os
consumidores colombianos.

Em relacdo as principais praticas e avancos do marketing verde utilizados pelas
empresas que implementam a PCD, algumas delas relataram avangos pontuais em midias
especializadas, artigos e relatérios cientificos e de desenvolvimento sustentavel que nao se
orientam como estratégia de marketing verde, mas sim como divulgac¢ao de resultados técnicos
e responsabilidade socioambiental. As empresas estudadas consideram fundamental a inclusao
de boas praticas ambientais nos seus processos € a sensibilizacao de todos os seus stakeholders
como fator de diferenciagdo (PAEZ et al., 2016).

O estudo de Uribe-Saldarriaga (2014) também expde a eficdcia das praticas de
marketing verde, apresentando o caso da campanha de marketing realizada pela Ecopetrol entre
2009 e 2012 para a introducdo de 6leo diesel com teor ultra baixo de enxofre de 50 partes por
milhdo (ppm) sob o nome de diesel limpo no mercado colombiano. Em 2010, a Ecopetrol,
langou uma campanha de marketing que continha agdes de eventos de relagdes publicas,
comunicacao digital e orientacdes em midias tradicionais, nas quais promovia com diferentes
mensagens sua contribuicdo ao meio ambiente ao cuidar do planeta e melhorar o ar. As
diferentes mensagens foram acompanhadas da nova imagem da empresa que foi langada em
2007 e na qual passou de Empresa Colombiana de Petroleos - Ecopetrol, para apenas Ecopetrol.

A empresa escolheu a imagem de uma iguana para seu logotipo, tendo em conta a
presenca ampla do animal na refinaria da empresa localizada na cidade de Barrancabermeja
(Colombia) e ao seu simbolismo quanto aos aspectos de flexibilidade e adaptacao as mudancgas
climaticas no decorrer do tempo. A empresa também destacou a palavra ECO com uma cor
diferente, o que ajuda a relacionar a Ecopetrol como uma empresa amigadvel com o meio
ambiente. Além disso, a empresa colocou como elementos centrais das pautas publicitarias na
midia impressa de circulagdo nacional as imagens das instalagdes petroliferas acompanhadas
de elementos da natureza como plantas, arvores, folhas, nuvens, passaros e borboletas (URIBE-
SALDARRIAGA, 2014).

Nesse contexto, as organizagdes colombianas explanadas por Paéz et al. (2016) e Uribe-
Saldarriaga (2014) expdem a importancia das praticas de marketing verde atualmente. Essas
praticas podem ser adotadas no ambito da divulgacdo dos resultados alcangados pelas empresas,
em campanhas para a introdug¢ao de um novo produto no mercado e até na integracao entre o
gerenciamento da cadeia de suprimentos e o desempenho da empresa.

4.2 Marketing verde na estratégia organizacional
A abordagem do marketing verde sob a dtica estratégica foi realizada por alguns autores.

O estudo de Silva et al. (2015) analisou a aplicabilidade do marketing verde como estratégia
em organizacdes dindmicas no Brasil, por meio de um grupo de foco composto por profissionais



de diversos setores. Os autores destacam que as organizagdes podem inovar escolhendo um
segmento em que deseja atuar, planejando aspectos que vao da sua estrutura inicial a divulgagao
do produto, mantendo um foco na demanda que pretende atender. Nesse sentido, pode-se
destacar que as empresas podem inovar em suas estratégias através do marketing verde, desde
que realizem a segmentagdo de seus mercados utilizando parametros ambientais alinhados a
projecdo de uma imagem ecologicamente correta.

Adicionalmente, Silva et al. (2015) também afirmam que as empresas também podem
inovar em suas estratégias através da logistica reversa, estabelecendo parcerias com lojistas e
distribuidores para facilitar a adog¢ao dessa ideia. Amato (2015), que se aprofundou no ambito
da logistica reversa, corrobora com essa visao a partir da sua analise sobre a incorporacao dessa
fun¢do inversa da logistica (FIL) no planejamento estratégico das organizagdes como forma de
obter desempenho superior relacionado a sustentabilidade, na cidade de Cordoba, Argentina.

A autora verificou que as organiza¢des que adotaram aspectos formais da logistica
reversa em seu planejamento estratégico, relacionados a acdes de sustentabilidade ou
responsabilidade social, obtiveram desempenho superior em relagdo aos principios
econOmicos, sociais € ambientais. Com isso, essas empresas obtiveram vantagens competitivas
traduzidas em acdes de criagdo de valor para si e seus stakeholders (AMATO, 2015).

Outra utilizacdo importante do marketing verde na estratégia organizacional foi
destacada por Arantes, Jabbour e Jabbour (2014), que analisaram como as praticas de Green
Supply Chain Management (GSCM) sao induzidas interna e externamente por empresas focais
em suas cadeias de suprimento no Brasil, no segmento de alta tecnologia (montadoras de
impressoras € computadores). O marketing verde € utilizado como um mecanismo de inducao
de praticas de GSCM nas empresas, além de ser empregado como estratégia de garantia da
participacdo e cooperacao de clientes, de forma que a pratica da logistica reversa seja executada.

Desta forma, o marketing verde tem seu destaque na ambito estratégico das
organizacdes ao ser utilizado como meio de obter desempenho superior € inovagao a partir da
logistica reversa, como indutor de praticas de GSCM e com propdsito de segmentar mercados
baseando-se em critérios ambientais, que servem como parametros para alinhamento a imagem
ambientalmente correta da organizacao.

4.3 Desafios do marketing verde nas organizagoes

Um ponto de destaque nos estudos sobre marketing verde refere-se aos desafios que as
organizagoes t€m ao trabalhar o marketing verde. As organiza¢des devem divulgar ndo apenas
a finalidade de seus produtos e servigos verdes, mas todo o seu processo de desenvolvimento
para chamar a atencao dos consumidores, tornando os produtos mais atrativos, pois muitos
consumidores ainda sdo céticos em relagdo as empresas que afirmam total envolvimento com
questdes ambientais (SILVA et al., 2015).

Além disso, Cafias (2010) corrobora com as mengdes sugerindo que as organizagdes
tém o desafio de manter uma preocupagao em ter processos € produtos verdes, de comunica-
los com uma forma de diferenciacdo mercadologica, e o marketing verde de ser o difusor de
boas praticas que levem os consumidores a comprar de forma consciente e responsavel,
protegendo o meio ambiente.

Desta forma, ¢ importante que as organizagdes procurem o alinhamento e implantacao
desse posicionamento, tendo em vista que ha empresas que ndo geram vantagem competitiva e
nem produzem valor para a sua marca e seus acionistas, pois ndo aproveitam oportunidades de
realizacdo de marketing verde que as tornem reconhecidas como organizagdes lideres em seu
mercado (PAEZ et al., 2016).

5 CONCLUSAO



Neste estudo, buscou-se analisar as evidéncias cientificas sobre marketing verde,
buscando entender como estd sendo abordada a tematica nos principais periodicos da area de
Administragdo. Para atender a esta finalidade, realizou-se uma revisao sistematica da literatura
sobre a tematica, com foco em estudos de caso de abordagem qualitativa. O objetivo do estudo
foi alcancado ao apresentar o panorama do marketing verde nas organizagdes na América do
Sul, evidenciando as praticas utilizadas, a forma como ¢ abordado em aspectos estratégicos e
os principais desafios das organizagdes ao utiliza-lo.

Acerca das praticas de marketing verde, algumas empresas se mostram preocupadas
com os aspectos ambientais, contudo, implementam poucas praticas desse tipo de marketing
nas suas operacgoes por acreditarem que pode haver um grande aumento de custos, e também
porque afirmam que seus clientes ndo seguem as tendéncias ambientais. Apesar disso, essas
organizacoes podem estar perdendo a oportunidade de obter melhores resultados com utilizagao
de praticas de marketing verde, pois existem empresas que conseguiram utilizar o marketing
verde de forma eficaz por meio de agdes de divulgacao dos resultados alcancados, da realizagdo
de campanhas para a introdugdo de um novo produto no mercado e através da integragdo entre
o gerenciamento da cadeia de suprimentos € o desempenho da empresa.

No que se refere ao marketing verde no contexto estratégico das organizagdes, ele pode
ser importante ao ser utilizado como forma de obtencdo de um desempenho superior, que
promova vantagens competitivas no mercado. Além disso, o marketing verde também pode ser
um importante impulsor de inovagdo a partir da logistica reversa, como indutor de praticas de
Gestdo de Cadeia de Suprimento Verde e com intuito de segmentar mercados através de
critérios ambientais utilizados como parametros para alinhamento a uma imagem
ecologicamente correta.

Quanto aos principais desafios do marketing verde, destaca-se que este deve ser melhor
trabalhado para que os produtos se tornem mais atrativos ao publico, pois muitos consumidores
ainda sdo céticos em relacao as organizagdes que se mostram totalmente comprometidas com
os aspectos ambientais. Assim, as organizacdes t€ém o desafio de ter processos e produtos
verdes, de comunica-los com uma maneira de diferenciacdo mercadologica, e o marketing
verde de ser o promotor de boas praticas que levem os consumidores a comprar de forma
responsavel e consciente.

Os estudos revisados, em sua maioria, apontam como principais limitagdes os aspectos
metodologicos. Estes referem-se a coleta de maiores amostras para que seja possivel ampliar o
alcance da saturacdo de informagdes, maiores numeros de entrevistas, de forma que permitam
maior heterogeneidade, e utilizacao de abordagem quantitativa. Em um dos estudos foi sugerida
a utilizagdo de abordagens mistas, do tipo survey e estudo de casos, em estudos futuros.

Além disso, verificou-se que ha poucos estudos que abordam a teméatica do marketing
verde, e menos ainda sdo os estudos qualitativos. E importante que a academia amplie e se
aprofunde na tematica de marketing verde, explorando os seus aspectos estratégicos com maior
profundidade e verificando quais sdo os desafios enfrentados pelas organizagdes nas
perspectivas interna e externa desta. Também ¢ importante destacar que o contexto brasileiro ¢
escasso quanto ao estudo da tematica.

Desta forma, este estudo contribui com a literatura académica ao sintetizar o que esté
sendo pesquisado sobre o tema e sugerir novos direcionamentos para a tematica do marketing
verde, principalmente devido a sua escassez. Também ha contribui¢des gerenciais ao evidenciar
as principais praticas de marketing verde adotadas pelas organizagdes, as estratégias utilizadas
e os desafios encontrados.

A principal limitacdo do estudo refere-se ao foco em pesquisas de cunho qualitativo, o
que gerou a exclusdo de estudos de carater quantitativo. Portanto, sugere-se que os estudos
futuros ampliem ou deem continuidade a este, realizando revisdes que integrem pesquisas com
diferentes abordagens metodologicas.
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