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RESUMO

Este estudo busca entender, de acordo com a percepcdo dos consumidores, se as estratégias
verdes influenciam na compra de produtos. Ap6s anos de degradacdo ambiental iniciada de
forma intensa a partir da Revolucdo Industrial, as pessoas, cada dia mais, tém se preocupado
com a questdo do consumo consciente, para que suas escolhas possam refletir positivamente na
preservacdo do meio ambiente. Para que se pudesse entender como o consumidor tem levado
em consideracao a questdo do consumo sustentavel, foi feita uma pesquisa com consumidores
de um supermercado da cidade pesquisada, constando-se, a partir dos resultados da pesquisa,
que o consumidor ainda é demasiado indiferente a questdo ambiental no momento de consumir,
dando muito mais atencao a qualidade e aos prec¢os, por exemplo, do que ao seu apelo ambiental.

PALAVRAS-CHAVE: Marketing Verde. Consumo Consciente. Sustentabilidade.
Consumidor.

ABSTRACT

This study seeks to understand, according to the perception of the consumers, if the green
strategies influence the purchase of products. After years of environmental degradation that has
been intensely started since the Industrial Revolution, people have increasingly been concerned
with the issue of conscious consumption, so that their choices can positively reflect the
preservation of the environment. In order to understand how the consumer has taken into
account the issue of sustainable consumption, a survey was carried out with consumers of a
supermarket in the city under study, and it is based on the results of the research that the
consumer is still too indifferent to the consumer. environmental issue at the time of
consumption, giving much more attention to quality and prices, for example, than to its
environmental appeal.

KEYWORDS: Green Marketing. Conscious Consumption. Sustainability. Consumer.



1 INTRODUCAO

A constante ascensdo da globalizacéo e dinamizacdo do mercado, a adocéo de politicas
administrativas reguladas na eficiéncia e economicidade de recursos tornou praticas cada vez
mais necessarias nos diversos setores organizacionais, e por conta disso, houve um aumento de
consumo, fazendo com que o desperdicio e a poluicdo também aumentassem. Devido a enorme
concorréncia existente no mercado, vé-se a necessidade das empresas utilizarem recursos que
possibilitem a sua ascensdo diante da preferéncia dos consumidores. Uma das principais
ferramentas nesse processo de conseguir um maior espacgo diante do concorrido mercado € a
aplicacdo de estratégias de marketing.

Como forma de inovacdo, surge o marketing verde, conhecido como marketing
ambiental e ecomarketing, adepto pelas empresas ecologicamente corretas. Segundo Celestino
(2016) o Marketing Verde esta diretamente ligado a sustentabilidade. As organizacdes, cada
vez mais, estdo aderindo a essa estratégia, que além dos beneficios ambientais gerados, o uso
desse método inovador, proporciona a empresa uma Vvisibilidade positiva por parte dos
consumidores, e consequentemente, ajuda na aquisicdo de vantagens competitivas que elevam
a sua atuacdo no mercado.

Desse modo, a area de gestdo de marketing organizacional apresenta-se como uma
prioridade nas organizaces, sejam elas publicas ou privadas, buscando os beneficios desejados.
O marketing verde, além de proporcionar vantagem competitiva, contribui para a reducéo do
tempo e dos desperdicios. Ademais, possibilita uma boa visdo da empresa diante dos
consumidores, atraves dos beneficios ambientais gerados por conta da sua implantac&o.

O estudo académico direcionado a atual realidade do mercado sustentavel é de suma
importancia, visto que esse método empresarial adotado para a realizacdo de suas atividades é
observado de forma positiva pelos consumidores por conta dos beneficios empresariais e
ecoldgicos gerados, contribuindo para a criagdo de um vinculo entre as empresas e 0S
consumidores conscientes. O marketing verde é a estratégia focada na venda de produtos e
servicos que trazem beneficios ao meio ambiente, proporcionando a empresa uma imagem
ecologicamente consciente. Assim, esta pesquisa tem como objetivo entender, de acordo com
a percepcao dos consumidores, se as estratégias verdes influenciam na compra de produtos.

Depois de muitos anos buscando desenfreadamente avancos tecnoldgicos para a maior
praticidade da vida humana, o planeta terra sofre as graves consequéncias da industrializacéo
exacerbada, como a extrema poluicdo, o aquecimento global, o aumento de doengas causadas
pelo consumo exagerado de industrializados, dentre outros, e, na contramao do que buscou por
muitos anos, agora 0 mundo procura uma vida mais saudavel, através do consumo consciente
e sustentavel, que supra as necessidades humanas, mas ndo agrida profundamente o meio
ambiente.

As liderancas globais se relinem constantemente para a criacdo de regras que ajustem o
desenvolvimento industrial & sustentabilidade, criando leis de protegdo ambiental e redugéo de
poluentes. O mundo atual demonstra grande preocupacdo com as questdes ambientais e busca
novos métodos empresariais de aproveitamento dos recursos naturais.

Nesse sentido, Celestino (2016) afirma que, perante as exigéncias socioambientais do
mercado, uma condicdo imprescindivel para a vantagem competitiva das empresas € 0
manifesto de propostas e acdes que unam os clientes ao meio ambiente, ja que tais medidas vém
ganhando espaco, devido & grande demanda de pessoas que vém buscando adequar-se as
praticas sustentaveis, uma vez que a populacéo esta cada dia mais preocupada com o futuro do
planeta.

Dessa forma, esta pesquisa se justifica pela necessidade de demonstrar como as
corporagdes podem e devem se esforcar no desenvolvimento de produtos e servicos que estejam
alinhados a preservacdo ambiental, utilizando a pratica do ecologicamente correto tanto para



captar quanto para fidelizar consumidores cada dia mais envolvidos com as questdes
ambientais.

Assim, este estudo é importante para enriquecer o acervo referente ao conteudo,
apresentando um trabalho que evidencia as ideias de diversos pesquisadores sobre o tema, bem
como para alunos e professores que terdo acesso a pesquisa. Ademais, embora ja existam outros
estudos que tratam do marketing verde, este ainda é um tema pouco explorado, mas de grande
importancia para toda a sociedade, ja que a tendéncia mundial é a de buscar cada dia mais a
pratica do ecologicamente correto.

2 REFERENCIAL TEORICO

2.1 Economia e Meio Ambiente

No periodo neolitico, ha cerca de 12 mil anos atrds, o homem era némade, vivia em
bandos e, para se alimentar, cacava e colhia o que encontrava no caminho. Quando os alimentos
acabavam no local onde estavam, esses nhdOmades abandonavam a regido e iam em busca de
outro lugar para comecar tudo de novo (NETO, 2008).

Ainda de acordo com o autor anteriormente citado, a medida que evoluiam, os grupos
iam ficando cada vez maiores, dificultando a sua locomocéo para diversos locais e também néo
havia quantidade de comida e abrigo suficiente para todos. Assim, esses povos comegaram a
ter que se fixar nos lugares e desenvolver algumas atividades béasicas para prover sua
subsisténcia.

De acordo com Romeiro (2003), quando 0 homem ainda ndo dominava nem o fogo, sua
interacdo com o0 meio ambiente era semelhante a interacdo dos primatas com a natureza e, a
partir do momento que conseguiram controlar o fogo, a interacdo do ser humano com o meio
ambiente foi se distanciando cada vez mais daquela vista em animais. Este foi, entdo, o
momento em que surgiu a economia ecoldgica, juntamente com as praticas fundamentais da
economia em relacdo ao meio ambiente.

A partir do desenvolvimento da agricultura, 0s povos que antes eram némades deixaram
essa pratica de vez e comecaram a domesticar animais e fazer cultivo da terra. Entdo, a partir
da revolucdo agricola, a relacdo de naturalidade e de complementacdo entre o homem e a
natureza é rompida, e o ambiente natural passa a ser agora transformado e manipulado pelo
homem, buscando sempre atender aos interesses deste (DIAS, 2007).

Quanto mais o tempo passava, maior era a necessidade que o homem sentia de explorar
mais terras e desenvolver mais a agricultura. Por esse motivo, grandes areas foram
transformadas em locais de agricultura, ja que a demanda por alimentos era cada dia maior.
Quanto mais a populagdo crescia, mais areas de terra eram necessarias para serem plantadas,
tendo sua expansao passado a ocorrer de forma indiscriminada.

Assim, quanto mais a agricultura é forcada a crescer devido a grande demanda, maior
¢, consequentemente a devastacdo do meio ambiente para o desenvolvimento do plantio de
poucas espécies de alimento. Nesse sentido, Campanhola et al. (1999) leciona que todas as
atividades agricolas sdo desenvolvidas onde, inicialmente, era um ecossistema natural ou parte
deste, causando, desde o inicio da agricultura até os dias atuais, cada vez mais impactos ao meio
ambiente.

Dessa maneira, a agricultura tem um histérico de enaltecimento e critica, ja que, de
alguma forma, foi a primeira iniciativa do homem em buscar sua autosuficiéncia, sé que, ao
mesmo tempo, também deu inicio a exploracdo desenfreada de recursos naturais que dura até
hoje.



Em um momento mais adiante na historia da humanidade, outro marco importantissimo
acerca da relacdo entre economia e meio ambiente deu-se quando da Revolucdo Industrial que,
segundo Neto (2008), teve inicio no século XVIII e é caracterizada pela difusdo dos ideais
capitalistas e do crescimento econémico, por meio da produgdo de bens e servicos que
buscavam grandes lucros com custos menores. O modelo de fabricacdo artesanal deu lugar as
producdes em larga escala, com processos cada vez mais especializados.

Quanto mais as empresas produziam e mais as pessoas consumiam, 0s pre¢os ficavam
menores e as pessoas consumiam mais e a producdo da industria aumentava ainda mais emum
ciclo que se mantém até a atualidade.

Ensina Lustosa et al. (2003) que apenas na década de 1960 é que o estudo da economia
relacionada ao meio ambiente ganha destaque, vislumbrando a catéstrofe que estava por vir, ja
que os recursos naturais sdo finitos e havia total falta de preocupagdo com o ponto de vista
ecologico no modelo da revolucdo industrial que vinha se seguindo.

Com a grandeza da industria, 0 homem conseguiu interferir de tal maneira na natureza
gue tinha meios até mesmo para camuflar os danos ambientais causados e retardar seus efeitos
para o futuro. Nesse sentido:

Com a Revolucdo Industrial, a capacidade da humanidade de intervir na natureza da
um novo salto colossal e que continua a aumentar sem cessar. E interessante notar que
essa enorme capacidade de intervengéo, a0 mesmo tempo em que provocou grandes
danos ambientais, também ofereceu em muitas situagbes 0s meios para que a
humanidade afastasse a ameaca imediata que esses danos pudessem representar para
sua sobrevivéncia e, com isso, retardasse a adogdo de técnicas e procedimentos mais
sustentaveis (LUSTOSA et al., 2003, p. 4-5).

Foi a partir da revolucdo industrial que o homem comecou a mercantilizar 0s recursos
naturais, explorando desenfreadamente as matérias-primas naturais, causando a poluicao do ar,
0 que levou ao aguecimento global, dentre tantos outros prejuizos a vida na terra.

Outro fator importante para a economia ambiental é o crescimento populacional, jaque
o ser humano, historicamente, sempre provocou desordens no meio ambiente. E, mesmo que
ndo as tivesse provocado, o planeta ndo consegue aguentar a dindmica de sete bilhdes de
pessoas, seja interferindo através da agricultura, da pecuéria ou do setor industrial.

Segundo Neto (2008), alguns fatores explicam como o crescimento populacional
interfere na economia ecologicamente correta, como no caso do aumento da populacéo
ocasionar a exploracdo de novas terras que até entdo nao haviam sido exploradas; a consequente
falta de agua e alimento para suprir as necessidades de tanta gente; e também a poluigéo do ar,
da &gua e do solo provocada pelas pessoas.

Assim, a relacdo entre o crescimento populacional e a degradagdo ambiental é direta,
uma vez gue, quanto mais pessoas habitarem o planeta, maior sera a pressao exercida sobre 0s
recursos ambientais que ainda restam.

2.2 Marketing Verde

Com as mudancas nos paradigmas de compra e venda surgidas com o desenvolvimento
da era digital, o consumidor tem & sua disposi¢cao uma gama enorme de produtos e servicos que,
por esse motivo, precisam ser cada dia mais diferenciados para chamar a atencdo de quem 0s
consome. Hoje, para captar e fidelizar clientes, as empresas necessitam de estratégias que
ilustrem seu diferencial em um mercado tdo amplo e de concorréncia selvagem. E nesse
contexto que o marketing atua.



De acordo com Kotler (2005), marketing é um processo social e gerencial atraves do

qual as pessoas ou grupos delas obtém o que necessitam e desejam, através da criacdo, oferta e

troca de produtos de valor com outros. O autor afirma que marketing é a arte de vender produtos.

Assim, o marketing é uma espécie de comunicagdo entre empresa e mercado de consumo

para convencer clientes de que seus produtos ou servi¢os devem ser consumidos; e, em troca,

0 mercado oferece as empresas pesquisas que trazem informacdes imprescindiveis as
estratégias organizacionais para sua atuacao.

Para Dias (2005), marketing deve ser entendido como uma atribuigdo das empresas, que
cria valor para o cliente de modo continuo e gera vantagem competitiva duradoura para a
empresa, atraves da gestdo estratégica de varidveis que podem ser controladas, como produto,
preco, producdo e comunicacao.

Nessa perspectiva, percebe-se a importancia de se tragar estratégias que unam os desejos
do consumidor ao seu poder de compra para que as organizacfes possam oferecer produtos e
servicos que atendam as exigéncias do publico, utilizando o marketing para convencer o cliente
que o seu produto é o melhor.

Para enfrentar os novos desafios propostos pelas modernas relages de consumo, as
organizagOes precisam dispor de estratégias a serem seguidas para o alcance de seus objetivos
e metas preestabelecidas, segundo Lima (2010, p. 25), “a fim de obter desempenho melhor que
seus concorrentes e lograr maiores fatias de mercado”.

Para tanto, as estratégias de marketing precisam captar quais as tendéncias de mercado,
sempre levando em conta fatores como a analise da populacéo, da economia, socioculturais,
politicos, ambientais, dentre outros, buscando definir o que o consumidor quer e como ele quer
consumir. A deterioracdo do ambiente natural, por exemplo, € uma grande preocupacao a nivel
mundial e vem cada dia mais sendo utilizada como estratégia para chamar a atencdo do
consumidor (KOTLER, 2005).

Nesse sentido:

As informacgGes sobre questBes ambientais e a necessidade da atribuicdo de acOes
ecoldgicas como forma de desenvolvimento do meio social tém motivado as empresas
a sentirem-se encarregadas de adaptar-se a condi¢es ecologicamente corretas, visto
que a aplicacdo desses novos conceitos influem no aumento das vantagens
competitivas, acdes que hoje sdo denominadas como “marketing verde”
(CELESTINO, 2016, p. 21).

Assim, uma das estratégias de marketing mais exploradas atualmente no mercado de
consumo é exatamente a preocupagdo da empresa com a conservagdo do meio ambiente no
processo de desenvolvimento do seu produto ou servico até chegar ao consumidor final, sendo
essa estratégia conhecida como marketing ambiental ou marketing verde.

Nas palavras de Dias (2014), o marketing verde pode ser entendido como a dedicacéo
empresarial em buscar uma relagdo sustentavel com seus consumidores através do uso de
recursos necessarios para a geragdo de produtos/servicos sem que haja a necessidade de
prejudicar o meio ambiente, sempre buscando uma relacdo de equilibrio entre o consumo, a
economia, 0 meio ambiente e as questdes sociais.

De acordo com Buogo, Zilli e Vieira (2015), a expressao marketing verde, ambiental ou
ecoldgico surgiu na década de 1970 quando a American Marketing Association (AMA) realizou
um workshop buscando debater quais os impactos das acGes de marketing sobre o meio
ambiente. Com isso, 0 marketing ambiental surgiu da necessidade de se buscar desenvolver
atividades que satisfagam as necessidades humanas gerando o menor impacto possivel ao meio
ambiente.

Essa busca por uma forma de consumo que degrade o minimo possivel 0s recursos
naturais deve ser entendida como um conjunto que compreende diversas metas a serem



alcancadas, como mudangas nas embalagens, na composicdo dos produtos e no processo de
fabricacdo dos mesmos, a fim de gerar o menor impacto negativo possivel ao planeta.

Para Maia e Vieira (2004), o marketing verde é um mecanismo que serve de
embasamento no acompanhamento dos diversos processos de elaboracéo e projecao, producao,
entrega ao cliente e o descarte de um produto, estimulando a busca por parte das organizacoes,
por um lucro obtido de forma ética, responsavel e com a¢Ges ambientalmente corretas.

E justamente uma maior honestidade e ética na relacdo de consumo que os individuos
buscam atualmente no momento de procurar por um produto para consumi-lo. O consumidor
atualmente procura saber sobre o historico da empresa e 0 que ela faz para ajudar a combater a
degradacdo ambiental em sua realidade de producdo. Nao é mais sé o produto em si que
interessa, mas como ele foi produzido e qual sera seu impacto na natureza durante o consumo
e também depois deste, como € o caso da preocupacdo do consumidor com as embalagens que
sdo descartadas.

Assim, todo o processo de producdo, comercializacéo e descarte dos produtos deve ser
pensado atualmente pelas organizacdes como uma forma de demonstrar ao consumidor sua
preocupacdo com as questdes ambientais que sdo tdo discutidas na modernidade.

Ottman apud Guimardes (2006 p. 78) relata que

O marketing verde ou ambiental deve ter como objetivo criar uma imagem
diferenciada da empresa, incluindo uma maior sensibilidade ambiental quanto aos
atributos do produto e ao posicionamento da empresa com relacdo ao seu respeito ao
meio ambiente. Destarte, permite que a propria empresa possa sinalizar para o
mercado a vantagem competitiva advinda da gestdo ambiental. Com isso ela busca
uma situacao socioecondmica viavel, linha de acdo social e prudéncia ecolégica para
melhorar sua imagem.

E essa preocupacdo certamente ndo é a toa. Bernardes e Ferreira (2003), ensinam que
diversas pesquisas buscam demonstrar que a capacidade de suporte do meio ambiente esta
chegando ao seu limite, o que ira gerar caos no mundo todo. Todos os dias cientistas e entidades
ambientais de renome internacional publicam estudos que atestam a situacdo cada vez mais
alarmante do equilibrio natural do planeta.

Muitos fenbmenos climaticos e meteoroldgicos sdo justamente consequéncias da
destruicdo ambiental causada pelo homem que durante anos produziu e consumiu de maneira
desenfreada, gerando poluicdo e usando indiscriminadamente a matéria-prima natural, mesmo
sabendo que os recursos naturais sdo limitados. Consequéncia disso é o aquecimento global,
que provoca 0 aumento das temperaturas do planeta, o derretimento das calotas polares,
provocando um desequilibrio ambiental sem precedentes.

Para Ottman (2012), quanto mais o conceito sustentavel de dissemina entre o publico
consumidor, mais aumenta o numero de individuos adeptos ao consumo sustentavel e que estdo
atentos a necessidade de se praticar a sustentabilidade em detrimento de um passado de grande
degradacdo ambiental e, mais do que aderir a esse consumo consciente, o consumidor dissemina
a pratica entre aqueles que Ihes sdo proximos.

Segundo Neto (2008, p. 63), “apesar de todo o impacto negativo provocado pela
humanidade através dos tempos, pode-se observar nos dias atuais, o inicio de um processo de
transi¢do de valores socioambientais”. De acordo com o autor, a situagdo ambiental pode ser
considerada, sem davidas, o maior desafio da humanidade para este milénio.

O marketing verde também pode ser pensado como uma forma de estratégia de
direcionado ao processo de venda de produtos e servi¢os que se baseiam nos seus beneficios
para 0 meio ambiente.

Pode-se analisar o marketing ambiental também de uma maneira mais globalizada, o
ecomarketing, que, na visdo de Valério (2006), € uma modalidade que tem como proposta dar
destaque as necessidades de consumidores com consciéncia ecoldgica e cooperar para a criagdo



de uma sociedade sustentavel.

Baseado na definicdo de diversos autores, Buogo, Zilli e Vieira (2015, p. 4) acreditam
que existem inumeras raz6es que explicam o crescimento da aplicacdo do marketing verde pelas
organizagOes em todo o mundo, podendo-se destacar:

I) Empresas comegaram perceber que o marketing verde é opgao que pode ser aplicada
para alcancar os seus objetivos; 1) Muitas organizac@es creem que tém uma obrigacdo
moral, por isso tentam agir com mais responsabilidade social com o planeta; 1)
OrganizacBGes governamentais estdo obrigando as empresas a terem uma maior
responsabilidade ambiental e social; 1V) O mercado mundial e as organizacdes
concorrentes apertam as empresas para utilizar as atividades de marketing verde; e V)
Alguns fatores, por exemplo, a eliminagdo de materiais toxicos, ou redugdes de
materiais que obrigam as organiza¢des a modificarem o seu comportamento social.

Por meio da analise desses fatores que estdo levando as empresas a utilizar cada dia mais
o marketing verde, percebe-se que, muitas vezes, a empresa se V€ pressionada a adotar
estratégias sustentaveis, por pressdo do mercado, de organiza¢cdes governamentais e nao-
governamentais, para estar de acordo com leis ambientais e, certamente, também por exigéncia
do novo perfil dos consumidores.

Dessa maneira, pode ser constatado que as organizacdes estdo sendo obrigadas a se
adaptarem aos novos paradigmas do mercado, que hoje exige que se demonstre uma
preocupacao e desenvolvimento dos produtos e servicos baseados na sustentabilidade.

Com a constante mudanga de consciéncia social que estd cada vez mais atenta as
questdes ecologicas, as caracteristicas de preservacdo ambiental buscadas pelas empresas
transformaram-se em um diferencial no momento de decisdo das compras, elemento decisivo
de competitividade e de valorizacdo da marca.

Leciona Teixeira (2007) que no marketing ambiental o consumidor deseja encontrar a
qualidade ambiental nos servigos e produtos adquiridos, assim, entende-se que nenhum esfor¢o
por parte das empresas nesse sentido teria ldgica se 0s consumidores insistissem em usar bens
que agridam o meio ambiente. Como as ideias dos consumidores evoluiram, as organizagdes
tiveram que se adaptar a elas.

A empresa que ndo se adaptar a esses novos paradigmas estard cometendo suicidio, ja
que a responsabilidade social e 0 marketing verde ndo séo apenas uma op¢do, mas uma questéo
de sobrevivéncia corporativa em longo prazo. As organizacfes que desejam sobreviver a
globalizagdo devem atender as exigéncias do mercado, dos consumidores e socioambientais
(NEVES, 2001).

Ainda de acordo com o autor, antigamente o marketing era direcionado para o produto,
posteriormente para o mercado e depois para o cliente, e hoje esta sendo canalizado para as
questdes socioambientais.

A responsabilidade ambiental e a sustentabilidade serdo ferramentas indispensaveis para
as organizagOes, pois aquelas que insistirem em poluir, degradar e explorar
indiscriminadamente o0 meio ambiente, ignorando o0 ecologicamente correto, serdo
gradualmente substituidas pelos consumidores pelas que buscam o sustentavel, sendo fadadas
ao fim, caso ndo se adequem aos novos critérios impostos pelo mercado (SCARPINELLI E
RAGASSI, 2003).

O gestor que solucionar problemas encaminhando suas estratégias para o acolhimento
tanto das necessidades quanto das expectativas dos consumidores, certamente colhera os
beneficios do uso de tais ferramentas.

2.3 Comportamento do Consumidor Sustentavel
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Com a chegada do século XXI, consegue se perceber de forma clara que a sociedade
sofreu diversas modificagdes de comportamento em nivel mundial. A humanidade encontra-se
em um processo evolutivo como nunca havia ocorrido, havendo um grande reordenamento de
valores comportamentais, onde temas como ética, valores sociais, politica e meio ambiente
passam a serem principios de extrema relevancia e preocupacao na vida dos individuos.

Para Bernardes e Ferreira (2003) esses novos parametros que orientam a vida das
pessoas sdo motivados pelas habituais mazelas sociais e ambientais que vém atingindo a
humanidade nos ultimos tempos. No entanto, a questdo ambiental é o tema que mais vem se
destacando nos dias atuais, tanto na realidade nacional quanto na internacional, ja que
fendmenos climaticos devastadores e mudancgas climéticas bruscas, como grandes enchentes,
estacdes do ano sem uma definicdo concreta, aquecimento global, dentre outros fendbmenos tém
acontecido com mais frequéncia e mais poder do que seria normal.

Essa realidade vem se consolidando devido a crescente conscientizacdo social da
urgéncia que € tratar da questdo ecoldgica, depois de muitos anos onde a natureza foi apenas
explorada, surgiu um alerta para a grave crise ecoldgica que o planeta enfrenta, o que despertou
nas pessoas a consciéncia de suas responsabilidades individuais no tocante a questdo ambiental.
Nesse sentido, Dias (2007, p. 14) afirma que “esse destaque ao meio ambiente tem aumentado
0 numero de cidaddos dispostos a alguma participagdo em prol da causa ambiental”. Assim, a
guantidade de pessoas que hoje procuram formas de colaborar com a preservacdo do meio
ambiente vem aumentando consideravelmente, e essa mudanca de comportamento se da
principalmente através da mudanca de habitos de consumo, sendo esse o principal meio de fazé-
la. Esse novo perfil de consumidor ¢ denominado de ‘consumidor verde’.

Segundo Maslow apud Kotler (2003), as necessidades dos consumidores deslocaram-se
para um patamar mais elevado: o da autorrealizagdo, ou seja, vivendo em uma realidade que
fornece grande quantidade de informac@es a todo instante, onde as pessoas sao influenciadas
constantemente pelo mercado global, tendo consciéncia de seus direitos, mas também de seus
deveres e responsabilidades. Por esse motivo, o consumidor moderno busca adquirir produtos
e servigcos que satisfacam suas necessidades e desejos, mas, que a0 mesmo tempo, tragam
consigo valores que respeitem suas ideologias e seu novo modo de ver a vida.

Atualmente, com o acesso a informacgdes o tempo todo através da internet, das redes
sociais, da televisdo e de varios outros meios de comunicagdo, o consumidor tem contato com
uma infinidade de contetdos que informam e conscientizam sobre os problemas ecol6gicos que
atingem o planeta e também de como as pessoas podem fazer sua parte para que essarealidade
de deterioracdo ambiental seja transformada, com isso o marketing verde ganha cada dia mais
espaco entre o consumidor em todo 0 mundo.

Uma parte consideravel da conscientizacdo ambiental é realizada por Organizagdes
N&o-Governamentais (ONGs) que trazem constantemente informac6es acerca da importancia
da preservacao ambiental para o futuro da humanidade. Nesse sentido:

O surgimento de ONGs poderosas, associado aos avangos na esfera da tecnologia da
informacdo, permite que os casos de irresponsabilidade social figurem em primeiro
plano, incrementando-se assim o risco para a reputacdo das empresas. A comunidade
empresarial reconhece que a reputagdo é um ativo valioso, porque afeta a relagdo da
empresa com seus clientes, empregados e investidores (UNCTAD apud DIAS, 2009
p. 25).

Dessa maneira é que o consumidor contemporaneo dispde de tanta informagéo e busca
cada vez mais estar alinhado a busca por um consumo consciente e verde, que adeque suas
necessidades a preservacdo do meio ambiente. A empresa que ndo consegue demonstrar essa
preocupacdo no desenvolvimento do seu produto/servico esta fadada ao declinio comercial.
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Para Gligio (2003), o processo de escolha de escolher o que e como consumir se inicia
muito antes do momento da compra em si, remontando-se as expectativas mais bésicas da
existéncia humana, sendo formado por meio das experiéncias, ideias e emoc¢es, sobre o0 tempo
e 0 espaco, sobre regras e simbolismos que passam pela vida das pessoas.

De acordo com Neto (2008), o consumidor verde considera que o consumismo de forma
desenfreada que fez parte durante muito tempo da sociedade é um dos grandes responsaveis
pela devastacdo ambiental que trouxe tantos maleficios para o planeta e para as pessoas, 0 que
ocasionou a grande crise ambiental vivenciada atualmente.

Assim, os diversos estudos existentes gque comprovam essa tese propdem uma
reorganizacdo sistematica nos modos de consumo individuais, despertando as pessoas no
sentido de que, em suas decisfes compra, optem por produtos e empresas responsaveis sob a
perspectiva socio-ambiental. Nesse contexto:

Esse novo consumidor ecoldgico manifesta suas preocupagdes ambientais no seu
comportamento de compra, buscando produtos que considera que causam menos
impactos negativos ao meio ambiente; e valorizando aqueles que séo produzidos por
empresas ambientalmente responsaveis (DIAS, 2007, p. 32).

Portanto, essa nova sociedade de consumo regulada cada dia mais pelas consideracfes
dos consumidores verdes, procura, essencialmente, realizar constantemente uma avaliagéo dos
impactos e efeitos lesivos de cada acdo individual, vislumbrando melhores condicGes de
sustentabilidade coletiva, ou seja, 0 bem estar socio-ambiental. Segundo Neto (2008, p. 65):

Todo esse processo de formagdo e consolidagdo da sociedade de consumo
ambientalmente responsavel, preocupada ndo somente com as conveniéncias
tradicionais dos produtos que adquire, como qualidade e preco, mas também com a
forma na qual a empresa produtora e seu respectivo produto estdo inseridos no
contexto sécio-ambiental, vem preocupando diversas companhias, haja vista que, toda
essa perspectiva ndo se configura apenas como um novo ordenamento social, mas
reflete-se, paralelamente, na formagéo de um novo campo mercadoldgico.

Todo esse movimento em torno da busca do consumidor por alternativas de produtos e
servigos que estejam alinhados a preservacdo ambiental tem como consequéncia uma pressdo
que é exercida por aqueles que consumem para com as empresas no sentido de estas tenham
que se preocupar com a busca de estratégias para que seus produtos/servicos possam ser
inseridos nessa nova realidade, sob pena de perderem seu espaco no mercado.

Essa inclinagdo de consumo verde sO tende a crescer e se tornar o padrdo da sociedade
consumidora, como explica Dias (2007) o papel dos consumidores, nesse sentido, deve
aumentar significativamente, pois ha uma tendéncia na elevagdo do nivel de consciéncia e uma
maior sensibilidade as questfes que envolvem o ambiente natural.

2.3.1 Simbolos e rotulagem ambiental

Com a expansdo pela procura de produtos ecologicamente corretos ao redor do mundo
demonstra a relevancia da busca por esses produtos e como a preocupagdo com as questdes
ambientais se tornou uma tendéncia sélida com o passar do tempo. Para Celestino (2016, p. 29):

A necessidade de diminuir a emissdo de poluentes somada aos meios de
conscientizagdo levam a sociedade a repensar seus habitos e a obriga a estabelecer
maior interagdo com produtos no momento da compra quando se trata de avaliar qual
marca estd dentro das conformidades ambientais e possui menor impacto na
degradacdo do ambiente.
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Por isso a importancia das informagdes contidas nos rétulos dos produtos como
instrumentos de informacdo ao consumidor para que, a partir dessas informac6es, consiga
decidir quais as carateristicas ele busca e em que produtos elas estdo presentes.

Ocorre que muitos consumidores ndo entendem os simbolos ilustrados nos rétulos dos
produtos que consomem e nem fazem ideia da importancia das informacGes contidas ali.
Segundo a Associacdo Brasileira de Embalagens — ABRE (2016), quando a empresacomunica
a por meio da rotulagem de seu produto a sua preocupacdo com o0 meio ambiente, tem
consciéncia das vantagens que esse tipo de informacdo oferece a quem consome em
comparagdo com as alternativas que eram oferecidas anteriormente.

Ainda de acordo com a ABRE (2016), a rotulagem ambiental ¢ uma forma de
comunicacdo utilizada para chamar a atencdo do consumidor e despertar seu interesse por
produtos que causem menor impacto ambiental, dando possibilidade de uma melhoria
continuada orientada pelo mercado.

A embalagem é uma boa oportunidade para disseminar o0 consumo consciente. Ela
pode orientar a compra quanto a dose/por¢do mais adequada para o momento do
consumo, evitando desperdicios domésticos. Pode também indicar a forma de preparo
e como o produto deve ser armazenado, informar como o produto deve ser consumido
para otimizar o seu uso, ou ainda possuir dosadores que evitam desperdicio do
produto. Por fim, a embalagem também pode trazer informacbes para orientar o
consumidor quanto ao descarte adequado, tanto de sobras do produto como da prépria
embalagem (ABRE, 2016, p. 15).

Pela importancia dessa rotulagem ambiental para o consumidor, as empresas devem

estar atentas para que seu uso seja feito de forma ética e transparente, ndo iludindo ou
confundindo os conceitos de sustentabilidade e preservacdo ambiental.
Para normatizar a relagdo entre produtos e consumidores, a International Organization for
Standartization (1ISO) desenvolveu a série de normas 14020, responsavel pela regulamentacéo
do desenvolvimento e do uso de rotulos formulados com declaragdes ambientais. Essas
formulacGes podem ser de trés tipos: Rotulagem Ambiental do tipo |, Autodeclaragdes
Ambientais (Rotulagem do Tipo Il) e Declaragdes Ambientais do Tipo 111 (CELESTINO,
2016). Essas declaracGes podem vir em forma de texto, simbolos ou graficos impressos no
produto ou no rétulo da embalagem ou em meios de comunica¢do que promovem o produto
como propagandas e midias digitais (internet).

De acordo com a ABRE (2016), a rotulagem ambiental do tipo | é responsavel por
estabelecer principios e procedimentos para a selecdo de categorias de produtos, critérios
ambientais e caracteristicas funcionais dos produtos dentro do que é exigido para a classificacéo
ambiental. Adiante serdo ilustrados alguns selos ambientais adotados no Brasil e no mundo,
que diferenciam produtos que tém menor impacto ambiental.
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Rotulagem Ambiental — Selos Verdes
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Figura 1. Fonte: Tachard (2011).

Nas autodeclaragcdes ambientais (rotulagem tipo I1), a ABRE (2016) explica que essa
norma especifica requisitos necessarios para autodeclaracdes ambientais referentes aos
produtos, incluindo textos, simbolos e graficos, descrevendo os termos usados frequentemente
em declaracbes e fornecendo qualificacbes para seu uso. Adiante, um exemplo de
autodeclaragdo ambiental:
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Figura 2. Fonte: Quartim (2008).
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de produtos “Reciclaweis™
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No que concerne as declara¢es ambientais do tipo 111, a ABRE (2016) informa que elas
exigem a avaliacdo do ciclo de vida do produto de acordo com as normas ISSO 14040, estes
selos listam as carateristicas ambientais de produtos ou servigos atraveés de avaliacdo do seu
ciclo de vida.

3 METODOLOGIA

Este é um trabalho de natureza exploratoria com levantamento bibliogréafico. As fontes
eleitas para a coleta de dados desse estudo foram feitas atraves da pesquisa bibliografica e tera
como instrumento de pesquisa a revisdo bibliografica e também pesquisa de campo. No
primeiro caso, foi feita a leitura de livros, revistas, artigos e jornais, bem como outros descritos
encontrados em outras fontes de pesquisa e nos meios virtuais.
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A pesquisa de campo foi feita através de um questionario distribuido entre os clientes
de um supermercado da cidade de Picos - Pl, para que se conseguisse entender a relacdo do
consumidor local com o marketing verde.

A investigacdo classifica-se também como quali-quantitativa. Pinheiro et al (2006, p.89) afirma
que a pesquisa quantitativa é um estudo estatistico que procura tracar determinadas caracteristicas
mercadoldgicas, medindo numericamente os levantamentos adquiridos, relativamente a um problema
de pesquisa, propondo verificar se o0s dados mensurdveis adquiridos em uma amostra Sao
estatisticamente validos para o universo do qual a amostra foi retirada. J& a pesquisa qualitativa, segundo
Lakatos e Marconi (2007), considera a existéncia de uma relacao dinamica entre mundo real e sujeito.
E descritiva e utiliza 0 método indutivo. O processo é o foco principal. A investigacdo quali-quantitativa
compreende a utilizacdo de ambas as naturezas, quantitativa e qualitativa, numa pesquisa cientifica.

De acordo com Minayo (2007), o método qualitativo € o que se aplica ao estudo da
historia, das relacdes, das representacdes, das interpretacdes que os humanos fazem a respeito
de como vivem, sentem, pensam e constroem seus artefatos e a si mesmos. As abordagens
qualitativas se adaptam melhor com a investigacdo de grupos e segmentos delimitados e
focalizados de historias sociais sob a 6tica dos atores, de relacBes e para analises de discursos
e de documentos.

Os sujeitos da pesquisa foram 120 consumidores que se encontravam no local de
pesquisa durante sete dias em que esta foi realizada. O questionario é composto por 12 (doze)
perguntas de maltipla escolha e com assuntos que digam respeito a tematica estudada e a relacéo
desses participantes com os produtos ecoldgicos. A pesquisa de campo foi realizada em um
supermercado da cidade de Picos — PI, durante sete dias, entre os dias 29 a 4 dos meses de maio
e junho de 2018.

4 RESULTADOS E DISCUSSAO

Foram entregues questionarios aos que passavam pelo local no periodo da manha, sendo
120 participantes no total. Do total de participantes, 52,5% sdo do sexo feminino e 47,5% séo
do sexo masculino.

No tocante a renda dos participantes, 64% declararam que tém renda mensal inferior a
um salario minimo; 24% recebem de um a trés salarios minimos, 4% tém renda entre quatro e
cinco salarios minimos e 8% declararam possuir uma renda superior a cinco salarios minimos.

Acerca do estado civil dos entrevistados, 40% se dizem solteiros; 32% afirmam serem
casados; 20% dos participantes estdo separados ou divorciados e 8% deles s&o viuvos. No que
concerne a faixa etaria, 16% dos que responderam ao questionario tém até 20 anos de idade;
24% tém idade entre 21 e 30 anos; 24% com idade entre 31 e 40 anos e 36% possuiam mais de
40 anos no momento da entrevista.

Quando questionados sobre o que levam em consideracdo no momento de comprar um
produto, 36% acredita que a qualidade deve ser levada em consideracdo no momento da
compra; 32% dos entrevistados revelou levar principalmente o preco do produto em
consideracao; 20% entende ser importante que o produto seja considerado ecoldgico para que
seja consumido e 12% levam o bom atendimento do local em consideragéo na hora de consumir.
Nenhum dos participantes citou a marca do produto como uma questao a ser levada em conta
no momento da compra.

Assim, percebe-se que apenas uma quantidade razoavelmente pequena dos
consumidores pesquisados leva em consideragcdo o produto ser ecologicamente correto no
momento da decisdo de compra, prevalecendo a qualidade e o preco dos produtos como 0s
parametros de escolha.

Os pesquisados também foram perguntados sobre o que costumam observar nas
embalagens dos produtos que pretendem consumir. Assim, 38% dos entrevistados afirmam néo
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observar os detalhes das embalagens dos produtos que consomem; 16% costuma observar se a
embalagem do produto € reciclavel; 20% se atentam apenas para a marca do produto; 12% se
atenta para os selos verdes presentes nas embalagens e 20% afirmam que observam outras
informagdes.

Quando perguntados sobre qual a melhor forma de definirem a palavra sustentabilidade,
4% dos entrevistados ndo souberam responder; 24% acreditam ser apenas uma palavra da moda
ligada as empresas; 36% entendem ser um termo que relaciona a empresa ao consumidor; 24%
afirmam que a palavra sustentabilidade tem relagdo com o meio ambiente; 24% relacionam o
termo a melhoria da qualidade de vida e 12% acreditam que a palavra tem outro significado.

Brasil e Santos (2007, p. 22) relatam que o desenvolvimento sustentavel propde-se a
uma “a¢do que preconiza a permanéncia do processo de globalizacdo e de desenvolvimento
historico-econdmico vigente”, mas que visa fomentar e gerar riqueza, prosperidade e qualidade
de vida, reforcando a ideia de que é possivel promover o crescimento econdmico sem provocar
grandes danos a natureza, através de ferramentas que promovam mudangas no cenario
empresarial.

Pelo que pode ser analisado da pesquisa realizada, o consumidor do local pesquisado
ainda tem dificuldades em definir o que € sustentabilidade, o que pode pesar muito no momento
de sua decisao de compra e dificultar que ele consuma produtos ecologicamente corretos.

Grafico 01: Pagaria mais caro por um produto que ndo cause danos ao meio ambiente
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Fonte: Dados da Pesquisa (2018)

O gréfico 01 apresenta o resultado das respostas dos entrevistados quando questionados
se pagariam um preco mais alto por saberem que o produto e 0 conjunto deste ndo causariam
danos ao meio ambiente. Com isso, 12% dos pesquisados afirma que sim, pagaria um preco
mais alto por saber que o produto ndo causaria danos ao meio ambiente, pois isso lhes causaria
um estado de satisfacdo; 24% responderam que com certeza, pois dessa maneira estariam
contribuindo com a¢Ges que preservem o meio ambiente; 40% afirmam que talvez, dependendo
do produto a ser consumido; 4% disseram que ndo, pois tém preferéncia por outros atributos;
e 20% afirmam que nunca levam isso em consideracdo no momento de compra.

Os resultados obtidos na presente pesquisa podem ser explicados, de certa forma, pela
condigéo social que se encontram a grande maioria dos participantes que responderam ao
questionario: dos entrevistados, 64% possuem renda mensal inferior a um salario minimo, o
que dificultaria com que pudessem analisar, além do preco dos produtos, caracteristicas
relacionadas a sustentabilidade.

Nesse sentido, Karsaklin (2004) afirma que a renda de cada classe social traz efeitos
indiretos em relacdo as atitudes e comportamentos do consumidor. Assim, com relacdo ao
preco, os consumidores de classe sociais inferiores tendem a comprar mais produtos em
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promocao, ao contrario, 0s membros de classes mais privilegiadas utilizam menos o preco como
indicador de qualidade e consideram outros aspectos para determinar o valor intrinseco de um
produto, com € o caso deste ser ecologicamente correto ou nao.

Os individuos alvos da pesquisa foram questionados sobre de que maneira procuram
reduzir a producdo de residuos que vao para no meio ambiente. Nesse sentido, 16% dos
entrevistados responderam que sempre evitam adquirir produtos com muita embalagem; 40%
declaram que, as vezes reutilizam papel e evitam utilizar sacolas plasticas; 12% afirmam que
raramente reutilizam os produtos que consomem; enquanto que 32% nem pensam sobre o tema.

O grafico 02 diz respeito a preocupacdo com a preservacdo do meio ambiente interferir
na decisdo no momento de escolha de produtos em compras feitas pelos entrevistados nos
supermercados. O resultado da pesquisa demonstra que a preocupacdo ambiental, apenas de ter
ganhado um grande destaque nos Gltimos anos, ainda é uma questdo que ndo atinge todos 0s
consumidores, que ainda se preocupam muito com o preco dos produtos.

Grafico 02: Preocupacdo com o meio ambiente no momento da escolha do produto
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Fonte: Dados da Pesquisa (2018).

Assim, levando em consideracao as respostas dos individuos pesquisados, 20%
afirmaram que compram tudo que tém vontade, sem prestar atencdo no preco, na marca ou
embalagem; 8% usam apenas 0 preco como critério de escolha; 24% prestam atencdo se 0sS

produtos de uma determinada marca séo ligados a alguma empresa que ndo respeita 0 meio
ambiente ou questdes sociais; 28% procuram considerar preco e qualidade; e 20% escolhem
produtos que venham em embalagens reciclaveis e que respeitem critérios ambientais e sociais.

Pelo que foi analisado, o consumidor da cidade de Picos ainda ndo esta totalmente em
consonancia com o padrédo que vem sendo estabelecido no mercado consumidor em todo o
mundo, no que diz respeito a um aumento cada vez maior da preocupacao daquele que consome
com a questéo da preservacdo ambiental. De acordo com Teixeira (2007), percebe-se assim,
que nenhum esforgo por parte das organizagdes tem sentido, se 0s consumidores insistirem em
continuar consumindo determinados bens que agridam a natureza.

Ao adotar esta estratégia, a organizacdo deve informar a seus consumidores acerca das
vantagens de se adquirir produtos e servigos ambientalmente responsaveis, de forma a estimular
onde ja exista e despertar onde ainda ndo exista 0 desejo do mercado por esta categoria de
produtos. O marketing moderno consiste em criar e ofertar produtos e servigos capazes de
satisfazer os desejos e necessidades dos consumidores (TEIXEIRA, 2007).

Portanto, deve haver um trabalho de conscientizacdo mais concentrado em locais onde
a informac&o sobre a sustentabilidade ainda ndo foi dissipada corretamente, ja que ndo adianta
as empresas aderirem a producéo ecoldgica de produtos e servigcos se 0s mesmo ndo forem
consumidos.
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Os entrevistados também responderam com que frequéncia consomem produtos
ecoldgicos, sendo que 16% dizem que sempre consomem esse tipo de produto; 32% relatam
que raramente fazem esse tipo de compra; 36% consomem produtos ecologicos as vezes e 16%
nunca realizam esse tipo de consumo.

Por fim, os entrevistados responderam se, ao comprar um produto, costumam analisar 0
impacto que 0 mesmo exercera sobre 0 meio ambiente:

Figura 03: Analise do impacto que o produto exerce sobre 0 meio ambiente
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Fonte: Dados da Pesquisa (2018).

De acordo com o gréafico 03, 36% dos que responderam ao questionario declaram que
sempre pensam na possibilidade de reutilizar o produto; 16% declaram que analisam sim, e
talvez conversem com outras pessoas sobre praticas sustentaveis; 24% afirmam que ndo fazem
essa anélise, nem consideram isso no momento da compra; 12% dizem que as vezes analisam
possiveis impactos ao meio ambiente e 12% confessam que nunca pensam nisso N0 momento
de consumir.

Nesse aspecto, relata Dias (2014) que o objetivo da comunicacao referente ao produto
verde impde a expanséo de informagdes relativas aos seus atributos, assim como 0s aspectos
positivos decorrentes de seu uso e favorecimento da imagem organizacional pela préatica da
preservacao de valores ambientais.

Por isso, é de suma importancia as conversas entre os individuos acerca da
sustentabilidade e da importancia do controle do impacto do consumo sobre 0 meio ambiente,
principalmente em uma cidade como a que é alvo deste trabalho que, como observado no
resultado da pesquisa, ainda tem muito para evoluir no que tange a conscientizacdo dos
consumidores acerca do consumo verde.

O consumo consciente, segundo Brasil e Santos (2007), a implantacdo de padrbes de
producdo e consumo sustentaveis, visando a constru¢do de uma sociedade sustentavel e justa.
Para que esse consumo consciente se torne o padrédo da pratica do consumidor, é necessario que
haja um empenho tanto do Estado quanto das empresas em informar as pessoas sobre a
importancia de consumir produtos e servicos de forma consciente, causando o0 menor impacto
possivel ao meio ambiente que ja se encontra tdo degradado.

CONSIDERACOES FINAIS

No presente trabalho, buscou-se entender, de acordo com a percepcdo dos
consumidores, se as estratégias verdes influenciam na compra de produtos, utilizando-se de
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conceitos do marketing verde como uma estratégia para que a sociedade conheca e procure
consumir produtos e servigcos que estejam em consonancia com a busca da tdo almejada
sustentabilidade.

Através da pesquisa realizada com 120 consumidores, clientes de um supermercado na
cidade de Picos — PI, ficou constatado que a preocupacao com 0 consumo consciente, pautado
na busca pela estagnacdo da degradacdo do meio ambiente, ainda ndo é uma realidade
vivenciada por todos os consumidores locais, 0 que contrasta com a maioria dos consumidores
ao redor do mundo.

De acordo com a pesquisa realizada, averiguou-se que a qualidade e o preco ainda séo
os fatores primordiais no momento da decisdo de compra do publico participante da pesquisa,
ficando em terceiro plano seu interesse por produtos ecologicamente corretos, que possuam
menos embalagens, que causem menor impacto ambiental, dentre outros aspectos relacionados
a sustentabilidade, com uma diferenca de 52% em relacdo a qualidade e preco.

Assim, 0s consumidores pesquisados estdo muito atentos a qualidade dos produtos que
irdo consumir, sendo 0 mais importante requisito no momento de decidir se irdo comprar ou
ndo determinado produto. Essa busca pela qualidade, de acordo com o resultado da pesquisa,
ainda ndo leva em consideracdo as acfes ecologicamente corretas adotadas pelas empresas
como um item a se considerar no momento da compra.

Uma premissa para que o preco seja muito levado em consideracdo no momento do
consumo pode ser a de que a grande maioria dos entrevistados (64%) possui renda mensal
inferior a um salario minimo, o que talvez nao lhes daria a op¢do de levar outras questdes em
consideracdo na hora da compra. Outra hipétese pode ser a crise econdmica vivenciada pelo
pais ha um certo tempo, onde as pessoas acreditam que devem economizar 0 maximo possivel,
ficando as questbes ambientais para um segundo plano.

E certamente alarmante a importancia que o consumidor entrevistado d& a questdo
ambiental no momento do consumo, ja que apenas 16% relataram que costumam consumir
produtos ecoldgicos, em detrimento dos 68% que afirmam consumir esse tipo de produto
somente as vezes ou mesmo raramente.

No tocante a atuacdo das empresas que desejam fortalecer suas relagdes com o
consumidor de forma a convencé-lo a consumir um produto que esteja em consonancia com o
respeito ao meio ambiente, pode ser viavel que as organizagdes se utilizem do investimento em
propagandas e marketing que reforcem a relacdo custo/beneficio de se comprar produtos que
sejam sustentaveis, ja que o preco é indiscutivelmente um dos principais fatores considerados
no momento da compra pela maioria dos individuos pesquisados.

Se a forma mais prética de captar clientes € por meio do oferecimento de produtos e
servigos que estejam de acordo com as expectativas dos mesmos, entdo € essencial que se
valorize o ponto do produto que tenha condic¢des de alcangar uma vantagem competitiva.

Assim, ndo basta ao marketing verde demonstrar apenas que a empresa se preocupa com
a questdo ambiental e se dispde a amenizar os impactos causados com a producéo de seus
produtos, ja que o consumidor, como Visto na pesquisa, ainda ndo esta totalmente ligado as
acdes sustentaveis que as organizacdes buscam promover. E necessario que se adeque a questao
ambiental as condicdes reais pelas quais os clientes estdo vivendo, como é o caso da grave crise
econdmica vivenciada no Brasil.

Desta forma, observou-se que as estratégias de marketing verde ainda ndo influenciam
fortemente os consumidores, comparando-as com outras estratégias que se apresentaram mais
influentes, como qualidade e preco.
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