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Trabalhar com sustentabilidade é plantar
um presente que garanta a subsisténcia
das novas geragbes em um planeta que
pede socorro e se aquece a cada dia. Pois
melhor que plantar arvores, despoluir rios
e proteger animais é semear a consciéncia
de que a garantia da vida é respeitar as
fronteiras da natureza.

Nildo Lage



RESUMO

O presente trabalho tem como objetivo a compreensao da evolugéo do conceito de
sustentabilidade que permeiam as relacdes de consumo com o consumidor atual,
mais consciente, e a apresentagdo das possiveis estratégias competitivas que as
empresas podem utilizar para alcangar um posicionamento favoravel no mercado
tornando-se competitiva e rentavel sem perder sua esséncia. Ainda a compreensao
de diferenciais de mercado que valorizam sua forma de trabalho e destacam
empresas com o diferencial verde ante a consumidores cada vez mais exigentes
quanto a qualidade dos produtos que consomem, bem como interessados na maneira
em que sao produzidos a fim de comprovar a veracidade das informagdes
apresentadas pelos consumiveis. Também, como isso deve ser utilizado pelas
empresas para estudar a dindmica do consumo de produtos verdes dentro do contexto
da sociedade atual, extremamente consumista, porém, mais responsavel que nunca,
apresentando a utilizacao do marketing verde como estratégia competitiva, eficiente,

efetiva e eficaz.

Palavra chave: Marketing verde. Sustentabilidade empresarial.

Diferencial.



ABSTRACT

The present work aims to understand the evolution of the concept of sustainability that
permeate consumer relations with the current, more conscious consumer, and to
present the possible competitive strategies that companies can use to achieve a
favorable position in the market, becoming competitive and profitable without losing its
essence. Also the understanding of market differentials that value their way of working
and highlight companies with the green differential in the face of increasingly
demanding consumers regarding the quality of the products they consume, as well as
interested in the way in which they are produced in order to prove the veracity
information displayed by consumables. Also, how this should be used by companies
to study the dynamics of consumption of green products within the context of today's
extremely consumerist society, however, more responsible than ever, presenting the

use of green marketing as a competitive, efficient, effective and effective strategy.

Keywords: Green Marketing. Corporate sustainability. Differential.
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1 INTRODUCAO

Ha algumas décadas, as empresas eram vistas apenas como instituicbes
econdmicas, sendo responsaveis tdo somente pela resolugdo de problemas
econbmicos fundamentais como a maximizagdo dos lucros e a minimizacdo dos
gastos. Nesse cenario, as empresas ndo levavam em consideragao aspectos sociais
e politicos no momento das tomadas de decisbes por parte dos administradores
(ROMEIRO, 2012).

No entanto, nos ultimos tempos podemos observar uma grande mudanca
no ambiente em que as empresas operam. E possivel notar que as organizagdes
estdo dando cada vez mais atencao as situagdes que transcendem os problemas
econdmicos das empresas, abrangendo também questdes de cunho politico-social
(ALMEIDA, 2002).

As empresas nao se limitam apenas a exercer sua fungdo econémica, elas
devem exercer uma fungao social, também conhecida como responsabilidade social,
a qual esta voltada para a preservacao do meio ambiente, a qualidade dos seus
produtos e as consequéncias da sua utilizagdo, além do bem-estar da comunidade,

especialmente do consumidor em geral (BARBIERI, 2004).

O tema “sustentabilidade” tem ganhado cada vez mais destaque no mundo
dos empreendimentos, de modo que essa pesquisa se propde a entender de que
forma a sustentabilidade empresarial pode se tornar um modelo de negécio
reconhecido e praticado de forma mais ampla no nosso pais. Essa pesquisa busca
ainda fazer uma analise dos beneficios e vantagens que as empresas que adotam e
praticam a sustentabilidade possuem em comparacao aquelas empresas que nao
agem de forma sustentavel (ALMEIDA, 2002).

Diante disso, esse trabalho foi desenvolvido com base no surgimento do
proposito de se analisar a possibilidade de alavancar os lucros de uma empresa e de
essa se destacar no mercado competitivo por meio da sustentabilidade ambiental,

destacando-se, principalmente o marketing verde.

Para se alcancara os objetivos que foram propostos na construgdo dessa

pesquisa, pretende-se fazer uma abordagem detalhada acerca de conceitos



fundamentais para plena compreensao do tema proposto, abordando a maioria das
nuances que esse tema apresenta, tais como os aspectos filoséficos sobre o consumo
consciente e a importancia da sustentabilidade empresarial na contemporaneidade,
visando analisar de que modo a sustentabilidade empresarial pode gerar retornos
positivos ao empresario e ainda analisar e apresentar exemplos de empresas
conhecidas que atuam de forma sustentavel e alcangcaram sucesso no seu

empreendimento.

1.1 PROBLEMA

E possivel ser uma empresa economicamente viavel e obter vantagem

competitiva por meio da sustentabilidade empresarial?

1.2 HIPOTESES DO ESTUDO

a) Com a adogdo da Sustentabilidade Empresarial como modelo de
negocio é possivel alcangcar um equilibrio entre o lucro, a
preservagao do meio ambiente e as praticas sociais fomentando,

assim, o desenvolvimento saudavel da sociedade.

b) A empresa sustentavel é economicamente viavel e sua vantagem
competitiva é alcancada através da utilizacdo de estratégias de
marketing verde, como os 4P’s.

1.3 OBJETIVOS

1.3.1 OBJETIVO GERAL
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Compreender a evolugao do conceito de sustentabilidade e apresentar as
possiveis estratégias competitivas que as empresas podem utilizar para alcangar um

posicionamento favoravel.

1.3.2 OBJETIVOS ESPECIFICOS

a) Compreender o que é diferencial de mercado e como deve ser utilizado
pelas empresas;

b) Estudar a dinamica do consumo de produtos verdes dentro do contexto
da sociedade atual;

c) Apresentar a utilizagdo do marketing verde como estratégia competitiva.

1.4 JUSTIFICATIVA DO ESTUDO

Esta pesquisa € justificada pela sua importdncia em termos de
conscientizag&o e disseminagéo aos consumidores da questdo ambiental, bem como
0 preparo das empresas quanto a nova realidade mercadolégica e social advinda da
sustentabilidade empresarial.

Haja vista que em todos os setores da vida em sociedade (ambiental,
social, econdmico, entre outros) existe uma busca pela prevaléncia da
sustentabilidade como mola motriz, no ambiente comercial ndo se difere. O tema
sustentabilidade esta sendo cada vez mais analisado, discutido e aplicado, desafiando
assim a capacidade da gestao em criar valor, ndo apenas para os clientes e sécios,

mas principalmente para uma sociedade ambientalmente consciente.

A degradacéo do meio ambiente tem sido cada vez mais agressiva durante
todo o processo evolutivo do ser humano. O homem sempre utilizou recursos naturais
para se manter vivo, e devido o passar do tempo e o aumento da populagéo, esses
recursos estao se esgotando mais rapidamente. Existem recursos nao renovaveis que

se esgotados por completo causarao danos graves para a populagao e para o planeta.
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As empresas devem usar os recursos de forma moderada e inteligente,
sempre criando alternativas. Podem, por exemplo, desenvolver materiais alternativos
que substituirdo os recursos naturais, para que diminua a exploragdo do meio

ambiente e ainda assim n&o arrisque parar a sua producéao por falta de matéria prima.

Muitas pessoas e empresas ainda ndao entenderam que a questao € que se
continuarem utilizando os recursos da forma irresponsavel que estdo e nado se
preocuparem com o planeta esses recursos irdo se esgotar e toda a populagéo sofrera
as consequéncias, sem distincdo de classe social, cor, género ou qualquer
caracteristica pessoal. A escassez de recursos naturais atingira a todos, e isso € o que

devemos evitar.

Neste contexto cabe aos gestores buscarem novas e eficientes ferramentas
que possibilitem o posicionamento no mercado empresarial competitivo e dinadmico,

como o marketing verde.

1.5 METODOLOGIA DO ESTUDO

Tendo em vista a tematica proposta para o desenvolvimento desse
trabalho, optou-se pela metodologia da pesquisa bibliografica, a qual foi utilizada com
a finalidade de se buscar o entendimento sobre os conceitos importantes relativos ao

tema proposto e de se alcancar os objetivos estampados neste projeto.

Gil (2002) ensina que a pesquisa bibliografica é realizada com base em
pesquisas realizadas em documentos previamente elaborados, e publicados, tais
como livros e artigos cientificos. Portanto, o estudo foi feito com base em materiais
que ja foram previamente publicados, onde se faz uma reviséo da literatura inerente
ao assunto, com a finalidade de compreender as generalidades e especificidades que

O permeiam.

Ainda nesse contexto, € possivel afirmar que a pesquisa bibliografica pode
ser definida como “levantamento de toda a bibliografia ja publicada, em forma de

livros, revistas, publicagdes avulsas e imprensa escrita. Sua finalidade é colocar o
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pesquisador em contato direto com tudo aquilo que foi escrito sobre determinado
assunto” (MARCONI; LAKATOS, 2001, pp. 43-44).

O levantamento bibliografico foi realizado tanto em livros quanto em artigos
cientificos e outros estudos académicos publicados em plataformas eletrdnicas. Para
as pesquisas realizadas na internet foram utilizadas palavras chaves como,
“marketing”, “sustentabilidade empresarial”, “produto verde”, “marketing verde” e afins.
As plataformas de pesquisa utilizados foram: google académico, scielo, Electronic

Green Journal, entre outros.

1.6 ESTRUTURA DO TRABALHO

Este trabalho se estrutura da seguinte forma: o primeiro capitulo apresenta
uma abordagem sobre a parte conceitual acerca da sustentabilidade em si, onde é
possivel compreender o surgimento do termo e de que forma isso se aplica na

realidade empresarial.

No segundo capitulo é apresentada a sustentabilidade como um diferencial
competitivo, ou seja, busca-se demonstrar de que forma uma empresa pode se
destacar ao ter como modelo de estruturacdo a preservagdo ambiental e a

sustentabilidade.

E por fim, no quarto capitulo, vislumbra-se o produto verde e o marketing
verde como protagonistas. Neste item é apresentado um breve apanhado sobre o
tema e conceitos primordiais para uma compreensao da ideia de sustentabilidade,
diferencial competitivo, produto verde e marketing verde. Seguido das considerac¢des

finais e referéncias utilizadas para a construgdo dessa pesquisa.
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2 SUSTENTABILIDADE: CONCEITOS.

A sustentabilidade € um termo que teve inicio nos anos 80, momento em
que foi dada origem a uma conscientizagcdo de que os paises precisavam descobrir
formas de promoc¢ao do crescimento das suas economias sem a destruicdo do meio

ambiente ou do sacrificio do bem-estar das geragdes futuras (SAVITZ; WEBER, 2007).

De acordo com Ribeiro, sustentabilidade diz respeito ao atendimento das
necessidades de todos, mas preocupando-se também com o atendimento das
necessidades das geracgdes futuras. Sustentabilidade € sinbnimo de preservacéo e
compensagdo do meio ambiente. Ser sustentavel, é atender as necessidades do
momento, sem, no entanto, comprometer a capacidade das geracbes futuras
(RIBEIRO, 2006).

Em concordancia com esse pensamento, Barbosa (2007) ensina que a
sustentabilidade pode ser definida como uma constituicao de igualdade na distribuicao
do bem-estar ligada aos custos de degradagédo daqueles que a geraram, impedindo
ou compensando a perca do bem-estar dos individuos direta ou indiretamente
afetados, a intertemporal, que visa garantir o acesso dos recursos naturais da

atualidade as geracgoes futuras.

De acordo com Basseto (2007), o tripé da sustentabilidade é: social,
ambiental e econdmico. Quando se liga esse tripé ao planejamento estratégico, faz-
se com que 0s gestores repensem as suas agoes e praticas com relagdo ao mercado
competitivo, uma vez que a busca por produtos alternativos e por empresas que fazem

uso de praticas mais saudaveis esta aumentando cada vez mais ao longo dos anos.

Para o mundo corporativo, a sustentabilidade figura-se no
comprometimento, por parte da gestdo, com a promogao do crescimento e da geracao
de lucro, mas, ainda assim, com uma melhor e uma maior inclusédo social, onde nao
ha danos causados aos seres vivos ou sem causar qualquer destruicdo ao meio
ambiente (BASSETO, 2007).

Verifica-se que as empresas podem, de fato, produzir de forma mais
sustentavel e consciente, utilizando recursos de origem confiavel e meios de produgéo

e distribuicdo que poluam o minimo possivel. De modo geral, essa empresas devem
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garantir que os consumidores tenham acesso a produtos de qualidade e feitos de
forma consciente para que se possa alcangar a proposta da sustentabilidade
(ALMEIDA, 2002).

E fundamental destacar o fato de que os consumidores da atualidade, cada
vez mais demonstram o desejo de ter acesso a produtos que refletem seus valores,
0s quais estdo diretamente ligados a protegdo do meio ambiente como um todo. Isso
ocorre, pois, os consumidores tém se importado cada vez mais com o impacto que
causam no meio ambiente e como isso tem prejudicado o planeta e comprometido
seus recursos para suprir as necessidades das geragdes futuras. Afinal, um dos
principios das empresas sustentaveis e das pessoas que apoiam a causa é que as
geracgdes futuras devem ter as mesmas oportunidades e recursos que temos e que
nao deveriamos priva-los disso (ALMEIDA, 2002).

Nesse contexto, € importante ressaltar que € de total responsabilidade das
empresas, sejam elas de pequeno, médio ou grandes portes, preocuparem-se com a
garantia da satisfacdo dos clientes, caso queiram obter vantagens competitivas no

mundo dos negocios.
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3 SUSTENTABILIDADE, UM DIFERENCIAL COMPETITIVO.

De acordo com Porter (1989) existem basicamente dois tipos de vantagem
competitiva: Lideranga de custos e diferenciagdo, as quais denotam a habilidade de
uma empresa em lidar com as cinco for¢cas que operam no mercado. De acordo com
referido autor, as estratégias de lideranga no custo e de diferenciagédo buscam a

vantagem competitiva em um limite mais amplo.

E interessante destacar que as questdes ambientais ganharam muita
relevancia no cenario internacional fazendo questionamentos acerca dos modelos de
estruturacdo social e seus processos de modernizagdo em busca do progresso. Os
impactos decorrentes destes fatores na utilizagdo dos recursos naturais e a ideia de
sustentabilidade sob uma 6ética de longo prazo surgem como uma necessidade de
firmar um compromisso com a condigdo ambientacdo do planeta como fonte de

garantia para as futuras geracées (CRACCO, 2011).

O desenvolvimento dos problemas ecologicos, degradacdo do meio
ambiente, visbes individualistas das empresas e a educagdo ambiental vem
promovendo grande énfase quanto as a¢bes relativamente importantes para
a conscientizagdo ambiental. Entre essas a¢des sdo verificadas inumeras
reacbes empresariais que visam a protecdo do meio ambiente, com o intuito
de assegurar o controle ecolégico (CRACCO, 2011, p. 9).

Diante disso, a sociedade passou a demandar um novo modelo de
produgao e gestdo, momento em que as empresas por estarem atentas a este novo
paradigma, comegaram a reformular suas politicas e a reavaliar seus processos. Elas
passaram a adotar praticas mais sustentaveis e ecologicamente corretas de forma a

transmitir uma imagem mais positiva diante da sociedade (CRACCO, 2011).

Nesse contexto, as empresas tém se valido dessas praticas sustentaveis
como forma de obterem vantagens competitivas sustentaveis visando valorizagao e
diferenciacao de seus produtos e servigos junto aos clientes, por meio de adogao de

posicionamento baseado no marketing verde.

Essas praticas sustentaveis decorrem de uma visédo que se baseia nos
recursos naturais, e que, por sua vez, busca desenvolver e explorar recursos de forma

que, tanto a empresa quanto o meio ambiente sejam beneficiados, impedindo, assim,
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que um leve a degradacao do outro, fazendo com que tudo acontegca e caminhe em
perfeita harmonia (SCHALLER, 2019).

Nesse contexto, destacam-se trés capacidades estratégicas, quais sejam:
prevencado de poluicdo, administracdo de produtos e desenvolvimento sustentavel.
Cada uma dessas capacidades é baseada em forgcas ambientais distintas e, sendo
assim, alcanca diferentes formas consideradas como vantagens competitivas
(CRACO, 2011).

Tem-se que a prevencao de poluicdo tem como finalidade aumentar a
eficiéncia do negécio por meio da reducdo dos insumos necessarios, a simplificagéo
do processo de producao e a reducao dos custos de conformidade e responsabilidade
ambiental (SCHALLER, 2019).

Quanto a administracdo de produtos, essa vai muito além do escopo da
prevengédo de poluicdo e inclui valor na cadeia produtiva e no ciclo de vida dos
produtos, buscando desenvolver produtos de maneira ambientalmente amigavel
(SCHALLER, 2019).

Por fim, o desenvolvimento sustentavel dispde de duas caracteristicas que
se diferenciam das capacidades anteriores. Em primeiro lugar, o desenvolvimento
sustentavel busca ndo somente a redugdo do impacto ambiental imediato, mas
também a prevencéo do impacto de longo prazo, com uma visao objetiva e sustentavel
do futuro. Em segundo lugar, o desenvolvimento sustentavel vai além da esfera

ambiental, e envolve também as esferas econémicas e sociais (SCHALLER, 2019).

Hoje em dia, cada vez mais, o mundo esta interligado e marcado pela
globalizagao, que é um reflexo dos avangos tecnoldgicos e principalmente pelo fato
de como as mudancas estdo ocorrendo rapidamente. Assim, € essencial que as
empresas apresentem diferenciais de mercado que garantam seus espacgos e que
molde uma identidade proépria, uma vez que percorrer o caminho da sustentabilidade

€ a melhor alternativa no século atual (CRACCO, 2011).

Atualmente no Brasil existem muitas empresas que sao ecologicamente
sustentaveis, dentre elas destaca-se uma grande empresa na linha de cosméticos, a
Natura, a qual tem se tornado cada vez mais um exemplo a ser seguido e prova de

que ser sustentavel € viavel no mercado atual e vale muito a pena. A prépria Natura
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deixa claro em seu site e em suas propagandas que se preocupa com O meio
ambiente, com o futuro do planeta e com a forma que seus produtos sdo produzidos.
Diante disso, € possivel afirmar que as empresas podem ser sustentaveis, se importar
com o meio ambiente e ter lucros altos, uma coisa nédo impede a outra (GRILLO,
2019).

Diante disso, tem-se que ser uma empresa sustentavel pode acarretar
inumeros beneficios, que vdo muito além daqueles Obvios desenvolvimentos
ambientais. Tracar diretrizes e estabelecer metas para o desenvolvimento as
atividades empresariais de forma sustentavel € um fator que agrega valor a empresa,
enaltecendo-a aos olhos dos clientes, o que pode levar ao aumento da produtividade
da equipe e até mesmo influenciar positivamente no corte de custos de produgao
(SCHALLER, 2019).
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4 PRODUTO VERDE

As empresas que estdo focadas em uma produgéo sustentavel e no
desenvolvimento de produtos funcionais e atraentes — que ao mesmo tempo
satisfagcam a relacao cliente e consumidor e que sejam ambientalmente responsaveis
— Isso é fundamental. E tudo isso ndo esta limitado ao produto em si, como abrange
também seu processo de fabricagcao, sua embalagem e seu pés-consumo. Ottman
(1994, p. 105) assegura que o produto verde é aquele que a “performance ambiental
e social é significativamente melhor do que as ofertas convencionais ou

concorrenciais”.

Em outras palavras, o produto verde pode ser entendido como aquele que
€ desenvolvido para atender tanto aos consumidores e quanto as exigéncias do meio
ambiente. Esse tipo de produto tem a preocupacao de fazer uso de embalagens que
sao mais adequadas ao meio ambiente, preocupando-se também com o processo de
distribuicdo e de descarte com a menor quantidade de residuos possivel (MOTTA,
2004).

Segundo Dias (2007, p. 138), aquele consumidor que compra um produto
verde, ndo faz isso pensando simplesmente na sua tradicional utilidade, o faz
pensando também nos valores que possui no que se refere a real necessidade de
protecdo ao meio ambiente, sendo que estes serdo beneficios que devem colhidos

em longo prazo.

De acordo com o autor Ottman (1994), para que um empreendimento
obtenha sucesso decorrente das estratégias de produto verde, torna-se essencial que
as praticas de marketing verde sejam relacionadas aos projetos de gestédo
socioambiental produzidos pelas empresas.

Existem diversos certificados e selos que asseguram a veracidade de um
produto verde, e muitas empresas os utilizam como demonstracdo de compromisso
com a producgédo ecologicamente correta e o respeito a natureza. No pais, esse numero

de certificados e selos esta aumentando, porém, em numero menor em relagéo a
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outros paises europeus e do Hemisfério Norte, conforme estudo feito pelo monitor de

Responsabilidade Social Corporativa 2010, da Market Analysis?.

Ottman (1994 apud DIAS, 2009, p. 142), ressalta que:

[...] ndo é suficiente falar a linguagem verde; as companhias devem ser
verdes. Longe da questdo de apenas fazer publicidade que muitos
comerciantes perceberam originalmente, a abordagem satisfatéria de
preocupacgdo ambiental requer um esverdeamento completo que vai fundo na
cultura corporativa. Somente por intermédio da criagdo e implementagéo de
politicas ambientais fortes e profundamente valorizadas é que a maioria dos
101 produtos e servigos saudaveis podem ser desenvolvidos. E s6 por meio
da criacdo de uma ética ambiental que abranja toda a empresa que
estratégias de marketing podem ser executadas.

Em outras palavras, a empresa precisa ser verde em toda sua esséncia,
nao apenas de aparéncia, ou seja, ndo apenas na publicidade, pois € somente por
meio da criagao e pela implementacao de politicas ambientais que sejam fortes e mais
valorizadas para que os servigos e produtos saudaveis podem ser desenvolvidos de
fato. Somente por meio de uma criacdo de ética ambiental que alcance toda a

empresa e que estratégias de marketing podem ser realmente implementadas.

4.1 MARKETING VERDE

Segundo Henion e Kinnear (1976 apud GUIMARAES, 2006, p. 65) o termo
“‘marketing verde” surgiu no ano de 1975, quando a AMA (American Marketing
Association), realizou um workshop com a finalidade de o tema relacionado ao
impacto do marketing sobre o meio ambiente. E, foi neste evento foi delineado o
presente conceito: “o0 estudo dos aspectos positivos e negativos das atividades de

marketing sobre a poluicdo, exaustao de fontes energéticas e ndo-energéticas”.

Nesse contexto, tem-se que o marketing verde, que ficou conhecido
também como “eco marketing”, se trata de uma estratégia de marketing focada nos

beneficios ou na auséncia de prejuizos para o meio ambiente. Seja em relagéo aos

3 http://www.anppas.org.br/encontro5/cd/artigos/GT8-774-841-20100903215257.pdf, 2010.
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produtos, seja em relagdo ao modo de produgao, ou da atitude da empresa com meio
ambiente. O marketing ambiental passou a ser utilizado com a chegada das
multinacionais norte-americanas e europeias que se mudaram para o Brasil,
ganhando for¢a a partir da década de 90 (AGUIAR, 2019).

O eco marketing possui um conceito amplo, direcionado aos bens de
consumo, bens de producado e aos servigos. E sua definicdo abrange as atividades
direcionadas para satisfazer as necessidades dos consumidores, e que tal satisfacao
acontega causando um impacto minimo a natureza (XAVIER; CHICONATTO, 2014).

O marketing verde, em linhas gerais, tem como principal objetivo a
promogado de meios que tem como finalidade a sustentagdo de estratégias das
empresas em relacado aos atos que essas costumam praticar no que diz respeito a

diferenciacao entre outros concorrentes (CRACOO, 2011).

Além disso, o marketing verde agrega valor aos produtos ou servigcos
prestados pela empresa que oferece ao mercado consumidor seus produtos
ecoloégicos, permitindo a empresa mostrar aos seus clientes, fornecedores, sociedade
e funcionarios, um conjunto de processos que tem como intuito alcancar a
responsabilidade social e ambiental, por meio de politicas ambientais de controle e

preservacao do meio ambiente (CRACCO, 2011, p. 9).

Ao conceituar sobre a comunicagéo verde, Baroto (2007 apud ROSSI et

al, 2009, p.3) ensina que:

O objetivo principal da comunicagao verde é mostrar ao consumidor que um
artigo ecologicamente correto, € também mais saudavel para o consumo, a
partir do momento em que reduzindo-se os danos ambientais, a qualidade de
vida das pessoas, indiretamente, sofre melhorias. Ou seja, no Marketing
Verde, a empresa divulga o que tem feito em prol do meio ambiente e, desse
modo, procura sensibilizar o consumidor para que ele também participe deste
processo, ja que a responsabilidade de preservar os recursos escassos € de
todos.

No entanto, faz extremamente necessario deixar bem claro que nem todas
as empresas que divulgam suas marcas com o seu marketing verde estdo realmente
compromissadas com a producao sustentavel de seus produtos ou da execugéo dos

Seus servigos ou mesmo com o meio ambiente.
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Nesse contexto, ressalta-se que ha uma parcela de empresas que estao
interessadas tdo somente em ganhar clientes e adquirir o Marketshare. Essas sao
empresas com politicas ecologicas falsas, ou seja, querem apenas aparentar se
preocupar com o meio ambiente com a finalidade de atrair clientes que tém os valores
voltados para questbes ligadas a sustentabilidade (POLONSKY, 1994).

Dai surge a necessidade de estar sempre atento quanto a credibilidade das
empresas, especialmente no que se refere aos seus projetos socioambientais,
investigando sempre se sé&o realmente implantados e quais efeitos socioambientais

positivos podem trazer a sociedade.
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5 CONSIDERAGOES FINAIS

A adocdo da sustentabilidade empresarial como modelo de negdcio, é
responsavel pelo equilibrio entre lucro, preservagdo do meio ambiente e praticas
sociais, estimulando assim, o desenvolvimento saudavel da sociedade. Uma empresa
sustentavel é economicamente viadvel e sua vantagem competitiva € alcancada

através da utilizac&do de estratégias de marketing verde, como os 4P’s.

Com este estudo, foi possivel compreender a evolugdo do conceito de
sustentabilidade de forma mais aprofundada. Diante da compreensdo do que é a
sustentabilidade, tornou-se possivel fazer a apresentacao das possiveis estratégias
competitivas que as empresas podem utilizar para alcangar um posicionamento

favoravel.

E importante compreender como as mudancas climaticas afetam o planeta
estabelecendo uma visdo critica sobre o que seja sustentabilidade, uma vez que este
€ 0 caminho para que uma empresa comece a compreender que a sustentabilidade é

um diferencial de mercado e como tal deve ser utilizado pelas empresas.

Para tanto, foi realmente necessario fazer este estudo acerca de como
funciona a dindmica do consumo de produtos verdes dentro do contexto da sociedade
atual, para que dessa forma seja possivel a utilizacdo do marketing verde como uma

estratégia competitiva.

Nao sendo suficiente, nos dias atuais € de suma importancia a
conscientizagdo e a disseminagdo dessas conceituagbes tanto para os
empreendedores quanto para os consumidores. A questdao ambiental, bem como o
preparo das empresas quanto a nova realidade mercadologica e social advém da
sustentabilidade empresarial.

Conclui-se que em todos os setores da vida em sociedade, seja ele
ambiental, social, econdmico ou quaisquer outros, ha uma busca cada vez maior pela
prevaléncia da sustentabilidade como mola motriz. Isso, pois, a necessidade de se
preservar os recursos naturais, pensando nao apenas no bem-estar ambiental de um
futuro proximo, mas principalmente na necessidade de resguardar o futuro das

geracdes vindouras.
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No ambiente comercial ndo se difere, o tema sustentabilidade esta se
sendo cada vez mais analisado, discutido e aplicado, fator esse que desafia a
capacidade da gestdo em criar valor, ndo apenas para os clientes e so6cios, mas

principalmente para uma sociedade ambientalmente consciente.

Portanto, é de responsabilidade dos gestores das empresas a busca por
novas e mais eficientes ferramentas que possam permitir o bom posicionamento no

mercado empresarial competitivo e dindmico, como é o caso do marketing verde.
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