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Resumo

A tematica sobre gestdo ambiental nas organizagdes vem ampliando seu escopo de atuagao e influenciando
cada vez mais as decisOGes estratégicas corporativas. Diante deste cendrio, faz-se importante destacar que
todas as dareas funcionais das empresas devem estar focadas na diminuicdo ou minimizagdao de impactos
ambientais para se manterem competitivas (gestdo ambiental pré-ativa). O problema de investigagdo é
definido como: Qual a inter-relagdo que se pode estabelecer entre os estdgios de evolucdo da Gestdo
Ambiental na organizacdo e as estratégias de marketing verde, propostas pela literatura? O objetivo central
da presente pesquisa representa uma tentativa de se investigar a possivel inter-relacdo entre as estratégias
de marketing verde existentes na literatura, propostas por Ginsberg e Bloom (2004); e os estagios de
evolucdo da gestdo ambiental, propostos por Jabbour (2010). Para o desenvolvimento deste artigo foi
realizado um levantamento do referencial tedérico sobre Gestdo Ambiental e Marketing Verde. A principal
contribuicdo deste estudo é oferecer um embasamento tedrico-conceitual para organizagGes que
vislumbram se organizar com base na relacdo de estagios evolutivos de gestdo ambiental e possiveis
reflexos nas estratégias de marketing. Como principal resultado tem-se: as empresas em estagios evolutivos
mais avancados de gestdo ambiental tém o marketing verde como estratégia de negdcio.

Palavras-chave: Marketing Verde, Marketing, Gestao Ambiental.
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Abstract

The subject of environmental management in
organizations has broadened its scope of activity
and is increasingly influencing the strategic
decisions of corporations. In this scenery, it is
important to emphasize that all functional areas
of businesses should be focused on reducing or
minimizing environmental impacts to remain
competitive (pro-active environmental
management). The research problem is defined
as: What is the inter-relationship that can be
established between the stages of evolution of
environmental management in the organization
and strategies for green marketing (proposed by
the literature)? The objective of this research
represents an attempt to investigate the possible
inter-relation between the green marketing
strategies in the literature proposed by Ginsberg
and Bloom (2004) and stages of evolution of
environmental management proposed by Jabbour
(2010). For the development of this article it was
performed a literature review about
Environmental = Management  and  Green
Marketing. The main contribution of this study is
to offer a theoretical-conceptual basis to
enterprises intending to organize their selves
based on the relation between the evolutive
stages of environmental management and
possible  consequences in the marketing
strategies.

Keywords:  Green  Marketing,  Marketing,
Environmental Management.

1 INTRODUCAO

O objetivo central da presente pesquisa
representa uma tentativa de se investigar a
possivel inter-relacdo entre as estratégias de
marketing verde existentes na literatura,
propostas por Ginsberg e Bloom (2004) e os
estagios de evolucdo da gestdo ambiental
propostos por Jabbour (2010).

Maimon (1996) afirma que os problemas
ambientais ja estavam sendo tratados como

questdes estratégicas da empresa, desde o inicio
da década,
competitividade atual e futura do negécio. Com o

relacionando-os com a

aumento do interesse publico pelas questdes
ambientais, a autora afirma que as organizacdes
deveriam atentar cada vez mais para essas
questdes, estabelecendo acbes em seu
estratégico  que
minimizar os impactos ambientais negativos de

planejamento permitam

suas atividades.

Neste contexto, complementou Donaire (1999)
apud Cunha et al. (2009), que entre as diferentes
variaveis que afetam o ambiente de negécios, a
destaque
significativo em face de sua relevancia para a
qualidade de vida das populacdes. Estes fatores
estavam direcionando as a¢des das organizacdes

preocupacdo  ecoldgica  ganhou

no sentido da incorporac¢do da varidvel ambiental,
tanto na prospecg¢do de seus cendrios, quanto nas
tomadas de decisdo, visando a ado¢do de uma
postura responsavel de respeito a questdo
ambiental.

As organizagGes estdo procurando se adaptar as
novas leis e normas ambientais, nacionais e
internacionais, para que possam garantir sua
permanéncia no mercado, uma vez que seus
publicos-alvo estdo cada vez mais informados e
exigindo a demonstragdo da responsabilidade
sécio-ambiental da organizacdo. E necessario que
as organizacdes pensem com cuidado nas
relagdes entre os individuos e as organizagbes e
destes com o meio ambiente. Isto é pensar em
adaptacdo e, conseqlientemente, em estratégia
(CUNHA et al, 2009). Neste sentido, as
organizagdes precisam buscar mecanismos para
incorporar a questdao ambiental em suas
estratégias corporativas e de mercado. Este
estudo, na tentativa de conectar essas duas
importantes dimensdes, pretende investigar a
relacdo entre o marketing verde e os estdgios de
evolucdo da gestdo ambiental. Assim, esta
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pesquisa pretende responder a seguinte questao:
De que forma pode ocorrer a inter-relagdo entre
os estagios de evolucdo da Gestdo Ambiental na
organizacao e as estratégias de marketing verde
(propostas pela literatura)?

2 MATERIAIS E METODOS

A pesquisa foi realizada por meio de
levantamento bibliografico sobre os temas e por
meio da utilizacdo dos modelos sobre marketing
verde e estagios de evolucdo da gestdo
ambiental, propostos por Ginsberg e Bloom
(2004) e por Jabbour (2010), consecutivamente.

3 REFERENCIAL TEORICO

3.1 Gestao Ambiental na Organizagao

“Gestdao Ambiental envolve planejamento,
organizac¢do, e orienta a empresa a alcangar
metas (ambientais) especificas, em uma
analogia, por exemplo, com o que ocorre
com a gestdo da qualidade. Um aspecto
relevante da gestdo ambiental é que sua
introdugdo requer decisdes nos niveis mais
elevados da administracdo e, portanto,
envia uma clara mensagem a organizagdo de
que se trata de um compromisso
corporativo. A gestdo ambiental pode se
tornar também um importante instrumento
para as organizagdes em suas relagbes com
consumidores, o publico em geral,
companhias de seguro, agéncias
governamentais, etc” (NILSSON, 1998, p.
134) apud CORAZZA (2003).

O quadro 1 aponta a evolucdao da gestao
ambiental.
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De acordo com Corazza (2003), a partir de
meados dos anos 90, caracterizou-se uma nova
fase histérica da integracdo da gestdo ambiental
em organiza¢gdes industriais. Nesta nova fase
algumas caracteristicas seriam destacadas, como
por exemplo: a) a introducdo progressiva de uma
perspectiva de sustentabilidade; b) a proliferacdo
dos engajamentos coletivos — como os cddigos de
conduta, os convénios e os acordos voluntarios; c)
a maior interacdao entre as entidades publica e
privada — com a participacdo dessas organizacées
na formulagdo de objetivos e na escolha de
instrumentos de politica ambiental; d) o maior
envolvimento da sociedade civil organizada -
como, por exemplo, por meio das Organizacdes
Ndo-Governamentais (ONGs).

A figura 1 apresenta os estagios da gestdo
ambiental corporativa (1960 - Século XXl),
segundo Berry e Rondinelli (1998). Como pode-se
observar, no estagio 1 (Despreparado/ 1960-
1970) hda o descumprimento de normas
relacionadas a praticas de gestdo ecologicamente
corretas pelas organizagdes.

No estagio 2 (Reativo/ Década de 80), as
empresas comegam a se organizar e passam a
cumprir normas referentes a gestdo ambiental.
No terceiro e ultimo estagio (Pro-ativa/ Década
90- século XXl), as empresas passam a adotar e
aplicar medidas de preservacdo do meio-
ambiente, desde obtencdo de matéria-prima,
processo produtivo/ manufatureiro e controle na
eliminacdo de residuos e medidas anti-poluicao.
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Quadro 1 — Evolucdo da Gestao Ambiental

e Antesde1980 | O tamanho dos departamentos era reduzido e suas atividades focalizavam
essencialmente a evolugdo da regulamentacdo e a produgdo de diversos
documentos, atestando os esforgos realizados pela empresa (relatérios de
ecotoxicologia, declaragées e demandas de autorizagdo, etc). As atribuicdes do
responsavel pelo departamento ambiental envolviam a busca da conformidade com
as normas ou com quaisquer outros dispositivos de regulamentagao ambiental.

e Durante os | As atividades do departamento se orientaram progressivamente para a elaboragdo

Anos 80 de programas de prevengao, com a formagdo de pessoal, a avaliagdo das diferentes
unidades ou setores de atividade... A responsabilidade dos membros da equipe
ambiental se estendia a aplicagcdo de medidas internas e de protecgao.

e Desde o final | A atengdo do departamento ambiental é voltada as possibilidades de

dos anos 80 desenvolvimento em torno das questdes ambientais. A busca de oportunidades
estratégicas e a elaboragdo de politicas ambientais proativas sdo centrais nas
atividades do departamento. O responsavel e a equipe ambiental se inserem na
estrutura deciséria e influenciam progressivamente as escolhas estratégicas e de
desenvolvimento tecnoldgico da firma.

Fonte: Adaptado a partir de GROENEWEGEN e VERGRAGT (1991) apud CORAZZA (2003).

Figura 1 — Estagios da Gestdo Ambiental Corporativa (1960 — Século XXI).

Minimizag3o de residuos
Prevengdo da Poluigdo
“Estagios da Gestdao Ambiental Corporativa”

Gestido do lado da demanda

3. Pro-ativa

(Modelo de Negocio
Sustentavel)

Década 1990 —Século 21

Sistemas de Gestdo
Ambiental
(Além do cumprimento)

/ Gestio de Produtos

Design para o ambiente

2. Reativo

# Cumprimento de
Década 1980 normas Contabilidade dos custos totais
ambientais

. ‘Despre parado Descumprimento de

Década 1960 -1970 cafree

Fonte: Traduzido a partir de Berry e Rondinelli (1998).
Corazza (2003) questiona o que leva a inUmeras Faucheux et al. (1997) apud Corazza (2003)
firmas a se preocupar com a integracao da gestao identificam  dois conjuntos de  motivos
ambiental em sua estrutura organizacional. estratégicos que explicam a integra¢do da gestdo
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ambiental pelas empresas: as defensivas e as pro-
ativas. Quando se trata das estratégias
defensivas, o meio ambiente é encarado como
uma restricdo suplementar as atividades da
empresa e que medidas de preservacdo podem
acarretar em custos. Apresentar-se conforme a
regulamentacdo ambiental vigente é a tonica
deste tipo de integracdo, que corresponde a
situacdo da gestao ambiental nas empresas antes

da década de 80 (CORAZZA, 2003)

Ainda segundo Corazza (2003), quando se trata
das estratégias pré-ativas, o meio ambiente é
encarado como elemento de competitividade
extra-custos. A introducdo da gestdo ambiental
nas empresas se faz com o objetivo inicial de
prevenir o impacto ambiental e de antecipacao
com respeito a evolucdo da regulamentacdo — a
que Godard (1993) chamou de gest3do antecipada
de uma legitimidade contestavel — e, a seguir,
finalidade  de
desenvolvimento de novas oportunidades de

com a prospecgdo e
negdcio — no sentido do que Porter e Van Der
Linde (1995) consideram como a construcdo de
uma competitividade assegurada pelos
investimentos na area ambiental. Este tipo de
estratégia corresponde a situacdo da gestdo
ambiental nas empresas que, como foi
mencionado comega a se desenvolver

gradativamente a partir da década de 80.

A figura 2 identifica as praticas ambientais através
das quais a pré-atividade ambiental é
manifestada. A figura a seguir apresenta
detalhadamente algumas praticas operacionais
(desde a concepc¢do e design do produto até o
design do processo de produgdo) que se orientam
de forma pré-ativa com relagdo a relevancia da
gestdo ambiental. Além disso, ressalta a
importancia de planejamento e praticas
organizacionais que evitem a degradacdo
ambiental e priorizem o meio ambiente. Para
finalizar, Gonzalez-Benito e Gonzalez-Benito
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(2005) também consideram  praticas de
comunicacdo que estimulem o ambiente
organizacional, como por exemplo: elaboracdo
periddica de relatérios ambientais, patrocinios de
eventos ambientais e argumentos ambientais em
marketing (que serd analisado em maior
profundidade no decorrer deste estudo).

As figuras 3, 4 apresentam, respectivamente, os
fatores determinantes de pro-atividade
ambiental, a pressdao dos stakeholders como um
determinante central na prd-atividade ambiental.
As figuras enfatizam os fatores determinantes de
uma atuacdo pré-ativa por parte das
organizacgoes, considerando além das
caracteristicas da empresa (como por exemplo,
tamanho, grau de internacionalizacdo, posicao na
cadeia de valor, atitude gerencial e estratégica) e
dos fatores externos (setor produtivo e
localizagdo geografica), também a pressdo dos
stakeholders (fornecedores, acionistas,
distribuidores/ atacadistas/

consumidores finais, outros no processo em prol

varejistas,

da conservagdo ambiental.

A figura 5, a seguir, descreve um modelo
esquemadtico contendo as principais forgas que
direcionam a gestdo ambiental pré-ativa, sendo
elas: (a) exigéncias reguladoras (que podem ser
traduzidos em regulamentacdo mais rigida,
aumento do passivo legal e mais imposicao legal;
(b) forgas dos stakeholders (demanda publica por
protecdo ambiental, demanda dos consumidores
por processos e produtos limpos, rejeicao dos
acionistas por riscos ambientais);, (c) fatores de
custo (custos elevados de controle de poluicao,
novas tecnologias para prevencao de poluicao,
economia de custo de redugao de desperdicios) e
(d) requisitos competitivos (oportunidades de
novos negocios, acordos de Comércio
Internacional, padrdes voluntdrios internacionais,
diferencas de principios de gestdo de qualidade).
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Figura 2 — Praticas ambientais através das quais pro-atividade ambiental é manifestada.
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) [

>
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Efeito maior no ambiente socio-econémico

Fonte: Traduzido a partir de Gonzéalez-Benito e Gonzéalez-Benito (2005).

Todas
visualizadas na figura abaixo.

estas forcas podem ser claramente

3.1.1 Classificagao dos Estagios de Evolugao

Apesar do fato de que a gestdo ambiental
corporativa tem sido aceita em teoria e pratica,
nem todas as empresas consideram o tema com o
mesmo nivel de relevancia (POLIZELLI et al., 2005)
apud JABBOUR (2010). Em outras palavras, uma
empresa pode assumir varios tipos de abordagens
ambientais. Por exemplo, Brio et al. (2001)
concluiram em estudo de

um empresas

espanholas que o fato de a empresa ter um
departamento implica que
guestGes ambientais tem se tornado estratégica

ambiental ndo
para esta empresa. Estas diferentes abordagens
podem ser chamadas de estagios de gestdo
ambiental corporativa, que sdo temas de varios
estudos classicos importantes (HUNT; AUSTER,
1990; HART, 1995; AZZONE et al., 1997; RUSSO;
FOUTS, 1997; BUYSSE; VERBEKE, 2003) apud
JABBOUR., 2010.
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Figura 3— Fatores Determinantes.
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Caracteristicas da empresa
- Tamanho da empresa

- Atitude Gerencial e Motivagdo
- Atitude Estratégica

Pressdo dos Stakeholders

- Stakeholders (mteressados) mtemos e
extemos.

- Stakeholders primarios e secundarios

Fatores extemos
- Setor mdustrial (Risco ambiental,
concentrag3o, coesdo).

- Localizagdo geografica

Fonte: Traduzido a partir de Gonzalez-Benito e Gonzalez-Benito (2005).

Figura 4 - Pressdo dos Stakeholders como um determinante central na proé-atividade

ambiental.
Planejamento e Organizacdo
Proatividade
Operacdes Ambiental

Tamanho da empresa
Internacionalizagdo
Posigdo na cadeia de valor
Setor Industrial
Localizagdo

Intensidade da pressdo

Pressdo dos

< ] | Stakeholders
1

Percepgio da pressio

Atitude Gerencial
Atitude Estratégica

Comunicagado

Fonte: Traduzido a partir de Gonzélez-Benito e Gonzalez-Benito (2005).

Em geral, estes estudos indicam que o
comportamento ambiental de uma empresa pode
ser analisado através de trés diferentes estagios
de gestdo ambiental. E importante observar que
os autores ndo consideram os estagios evolutivos
de gestao ambiental estanques, pois as empresas
podem ter caracteristicas de mais de um estagio
ou se encontrar em estagios intermediarios,
refletindo assim nas estratégias de marketing
verde que podem, na pratica, ndo ficar
claramente delineadas.

Segundo Jabbour (2010), os estagios evolutivos
podem ser definidos como: (a) o estagio reativo,
no qual os diretores da empresa consideram
guestdes ambientais o epicentro de criacao de
custos desnecessarios, como uma tendéncia de
negdcios ingénua; (b) o estagio preventivo, no
gual as empresas evitam problemas ambientais,
concluindo que tratar os efeitos da poluicdo é
mais caro do que evitar esta poluicdo; (c) o
estagio pro-ativo, no qual a gestdo ambiental se
torna estratégica para a empresa como um meio
para alcangar mercados internacionais e gerar
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Figura 5- Forgas que direcionam a Gestdo Ambiental pré-ativa.
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Requisitos / Acordos de
Competitivos Comércio

. \Imemacional
I

Diferengas de
principios de gestdo Padrdes voluntarios
de qualidade mtemacionais

Fonte: Traduzido a partir de Berry e Rondinelli (1998).

demanda por inovagbes sustentaveis no futuro
(ROHRICH, CUNHA, 2004) apud JABBOUR (2010).
No estdgio estratégico, todas as dreas todas as
area estdo em funcdo de aspectos ambientais,
incluindo recursos humanos, finangas e marketing
(GINSBERG; BLOOM, 2004).

A integracdo entre a gestdo ambiental e as dreas
funcionais  (producdo, marketing, finangas,
recursos humanos, etc) demonstra a capacidade
da organizacdo de utilizar a questao ambiental
como foco estratégico.

A drea de marketing tem um aspecto importante
neste sentido, pois oferece condi¢des para que a
empresa desenvolva e coloque em pratica suas
acOes taticas e estratégicas inovadoras referentes
a gestdo ecologicamente conrreta.

3.2 MARKETING VERDE (GREEN MARKETING)

Um dos maiores desafios para uma economia
sustentavel diz respeito as mudancas radicais no
pensamento da sociedade, no consumo e nas
praticas de mercado. A gestdo ambiental
estratégica tem na darea de marketing um dos
pontos de apoio para que estas mudangas se
tornem cada mais vidveis. A relagdo com o
mercado e com o consumidor passa a ser um dos
aspectos mais sensiveis para que a
sustentabilidade seja efetivamente incorporada
nos atuais padrdes de consumo.

O conceito de Marketing Verde surgiu no final da
década de 80 (PEATTIE; CRANE, 2005). O
marketing verde agrega valor ao produto ou
servico, os consumidores estdo tendo uma nova
consciéncia, se tornando consumidores verdes,
cada vez mais exigentes com a preocupacao
ambiental. Para Ginsberg e Bloom (2004) uma
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marca verde é aquela que oferece significativas
eco-vantagens sobre os consumidores e recursos
para aqueles que estdo dispostos a ter como
prioridade marcas verdes. H4 um segmento
significativo de consumidores dispostos a
promover produtos e servigos verdes.

Gonzaga (2005) enfatiza que as vantagens para os
consumidores sao claras, eles analisam o quanto
os consumidores se sensibilizam com a idéia de
transformar o mundo em um lugar melhor. Os
beneficios ambientais mais valorizados sdo
aqueles que agregam para a sustentabilidade dos
ecossistemas do planeta. Como a
sustentabilidade dos recursos naturais
necessarios para a producdo de bens destinados
ao consumo humano causa mudangas
qguantitativas e qualitativas da oferta e da
demanda, a utilizacido do marketing verde
conjetura a idéia de que seja possivel criar
riquezas com a diminuicdo de impactos
ambientais negativos e a promog¢ao de mudangas
sociais que modifiquem os habitos de consumo
no mercado (GONZAGA, 2005).

As empresas que adotam o marketing verde
precisam estar atentas para continuar ofertando
qualidade, conveniéncia e preg¢o, por isso a
dificuldade em criar estratégias, sendo
necessarias algumas inovagBes organizacionais
para que seja possivel aliar a estratégia verde as
estratégias tradicionais. Gurau e Ranchhod
(2005) investigaram estratégias de marketing
utilizadas por empresas britanicas e romenas que
comercializavam  produtos  ecoldgicos em
mercados internacionais, as empresas romenas
desenvolvem aliangas estratégicas com parceiros
de negdcios internacionais que organizam e
acompanham o processo de distribuicdo através
de uma variedade de pontos de vendas. Muitas
vezes os produtos sdo apresentados sob a marca
do parceiro de negdcios local, a fim de facilitar
sua aceitacao pelos consumidores locais. O uso
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dessas aliancas é uma forma que estas empresas
encontraram de entrar no mercado.

Os autores Francis e Bessant (2005) destacam que
inovar exige saber gerenciar e coordenar os varios
recursos internos e externos da organizacgdo, tais
como: dinheiro, informacdo, mao-de-obra,
habilidades, tempo e conhecimento, ou seja,
exige saber lidar com uma série de paradigmas
internos a organizacdo (burocracia, restricdo as
mudangas) modificando-os a fim de possibilitar a
inovacgao.

De acordo com Lee (2008), desde 2000 o
marketing verde tem utilizado uma tecnologia
mais avancgada, uma aplicacdo gerencial mais
efetiva com reivindicacGes, regulamentacbes
governamentais e incentivos, bem como uma
andlise mais rigorosa de vdrias organiza¢des
ambientalistas e pela midia, muitos produtos
verdes melhoraram ou recuperaram a confianca
dos consumidores na década de 2000.

Ainda segundo a autora, a imagem de uma
pessoa amigavel ambientalmente pode projetar
uma boa imagem. Isso pode ser particularmente
motivador para os adolescentes, foco da pesquisa
de Lee, como também tem se tornado, como tem
sido visto na literatura mundial a tendéncia para
esta também ser uma motivac¢do internacional de
consumidores verdes. A pesquisa mostrou que o
comportamento de compra verde exerce funcdes
simbdlicas entre os adolescentes.

Além disso, a percepcdo de que uma ag¢do em prol
da preservagcdo do meio ambiente pode fazer a
diferenga, agregando valor a marca. Faz-se
importante notar que o marketing verde sé tem
sentido se os consumidores exigirem. (KOTLER,
2002).

O quadro 2 identifica os segmentos de
consumidores verdes (pesquisa Roper).
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Quadro 2 — Segmentos de Consumidores Verdes (Pesquisa Roper)

e The Blue Greens (9%)*

Fortes valores ambientais.

e Greenback Greens | Nao perdem tempo sendo politicamente ativos. Propensdo a
(6%)* comprar produtos verdes.

e Sprouts (31%)*

gastar mais.

Acreditam em causas ambientais em teoria, ndo na pratica.
Raramente comprariam produto (s) verde (s) se isso significasse

e Grousers (19%)*

Tendem a ser “incultos” sobre questGes ambientais e “cinicos”
sobre suas habilidades de causar efeito de mudancga.

e Basic Browns (33%)*

N3o se importam com as questdes sociais e ambientais

Fonte: Traduzido e adaptado a partir de Ginsberg e Bloom (2004). *Os termos em inglés foram mantidos

para ndo descaracterizar a pesquisa.

Esta pesquisa de Ginsberg e Bloom (2004)
revindica que algo entre 15% e 46% do total do
mercado consumidor poderiam ser receptivos aos
“apelos verdes”, dependendo da categoria de
produto e outros fatores.

Ainda com base na pesquisa, os gerentes devem
considerar (GINSBERG; BLOOM, 2004):

o Primeiro aspecto:

(a) Quao substancial é o segmento de
consumidores verdes (tamanho do
mercado, lucratividade,
rentabilidade)para a empresa?

(b) A empresa pode aumentar o lucro
melhorando o verde percebido?

(c) O negdcio sofreria um baque se os
consumidores julgassem a empresa sendo
inadequadamente verde (promessas nao
atend.)?

(d) Existem muitos consumidores que sdo
indiferentes a questdo de que a empresa
pode servir com lucro?

e Segundo aspecto:

(@) A marca ou a empresa pode ser
diferenciada na dimensao verde?

(b) A empresa tem o0s recursos, um
entendimento sobre o que significa ser
verde na sua industria e o
comprometimento nos niveis mais altos
para ser verde?

(c) Os concorrentes podem ser batidos nesta
dimensdo, ou estdo tdo entranhados no
“espaco verde” que competir com eles
em questdes ambientais seria muito caro
e frustrante?

B “Dependendo de como estas questbes
sdo respondidas, as empresas devem
considerar uma das seguintes
estratégias:”

O quadro 3 apresenta as estratégias de marketing
verde, conforme Ginsberg e Bloom (2004).

Na figura 6 observa-se uma relacdo estabelecida
entre a sustentabilidade dos segmentos de
marketing verde em  contraposicdo a
diferenciacdo de verde, dentre as quais estdo
posicionadas as estratégias de marketing verde.
Como exemplo, pode-se citar a estratégia de

“Extreme Green” com alta sustentabilidade dos
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Quadro 3 — Estratégias de Marketing Verde

1) Lean Green
(“Verde Fraco”)

B Tentam ser boas empresas cidadas, mas ndo estdo focadas em
divulgar/ promover suas iniciativas “verdes”.

B Elas estdo interessadas em reduzir custos e trabalhar com maior
eficiéncia em atividades a favor do meio ambiente, dessa forma
criando uma vantagem competitiva em custos, ndo em ser verde.

B Elas visam obedecer as regulamentacdes, mas nao véem lucro a
partir de segmentos de mercado verde.

Exemplo: Coca-cola.

Il) Defensive Green
(“Verde
Defensivo”)

B Usualmente usam o marketing verde como uma medida de
precaucdo, uma resposta para crises ou para acdes dos
concorrentes.

B Elas procuram aumentar a imagem de marca e diminuir prejuizo,
reconhecendo que os segmentos de mercado verdes sao
importantes e lucrativos que eles ndo podem alienar.

B Promocdo agressiva de verde seria imoral e criaria expectativas
gue ndo poderiam ser atingidas.

Exemplo: Gap Inc. (Lojas Gap, Banana Republic, Old Nay).

Ill) Shaded Green
(“Verde
sombreado”)

B Investem no processo ambientalmente correto de longo prazo
gue requer um comprometimento financeiro e nao financeiro.

B Estas empresa véem o “verde” como uma oportunidade de
desenvolver produtos inovadores e tecnologias que resultam em
uma vantagem competitiva.

B Elas tém a capacidade de verdadeiramente se diferenciar “no
verde”, mas elas escolhem ndo fazé-lo, pois podem ser mais
rentaveis focando/ destacando outros atributos.

Exemplo: Toyota Prius (fuel efficient hybrid).

IV) Extreme Green
(“Verde extremo”)

B Aspectos ambientais estdo totalmente integrados no negdcio e no
ciclo de vida dos produtos destas empresas.
B Usualmente servem nichos de mercado e vendem seus produtos
ou servicos através de boutiques ou canais especializados.
Exemplo: Honest tea: chd organico (industria de alimentos naturais).

Fonte: Traduzido e adaptado a partir de Ginsberg e Bloom (2004).

segmentos de marketing verde e alta

diferenciacdo de verde. produto,

relevancia.

“Shadded Green (Verde sombreado)”, os itens
preco e promog¢do ganham maior

O quadro 4 aponta as ferramentas de marketing
mix em estratégia verde. Por exemplo, na
estratégia “Lean Green (verde fraco)” o foco no
marketing mix é o produto, sendo que no
“Defensive Green (verde defensivo)” as questdes
de produto e promocao, itens do composto de
sdo enfatizados. Ja

marketing no estagio

Para finalizar, na estratégia de
“Exteme Green (verde extremo)” todos os itens
do composto de marketing (marketing mix ou 4
P’s do considerados/

comtemplados) como “fatores de diferenciacdo

marketing sdo

verde”.
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Figura 6 — Sustentabilidade dos Segmentos de Marketing verde e “Diferenciacdo de Verde”

Alta
Defensive Extreme
Green*™ Green*
Sustentabilidade dos
Segmentos de
Marketing Verde
Lean Shaded
Green* Green*
Bai
——— G
Baixa Alta

“Diferenciacio de Verde”

Quadro 4 — Usando as Ferramentas de Marketing Mix em Estratégia Verde

Produto

Preco Distribuicao Promogdo

LEAN GREEN X
(“Verde Fraco”)

DEFENSIVE X
GREEN
(“Verde
Defensivo”)

SHADED X
GREEN
(“Verde
sombreado”)

EXTREME X
GREEN
(“Verde extremo”)

Fonte: Traduzido a partir de Ginsberg e Bloom (2004).

4 ANALISE DOS RESULTADOS

Apds o que foi apresentado, pode-se estabelecer
a inter-relagdo entre as estratégias de marketing
verde existentes na literatura e os estagios de
evolugdo da gestdo ambiental da seguinte
maneira: quando a empresa encontra-se no
estagio preventivo (no qual as empresas evitam
problemas ambientais, concluindo que tratar os

efeitos da poluicdo é mais dispendioso do que
evitar esta degradacdo ambiental) ou pré-ativo
(no qual a gestdao ambiental se torna estratégica
para a empresa), as empresas estdao orientadas
em prol da preservacdo do meio ambiente (no
processo de fabricacdo de produtos, transporte
de matérias-prima e produtos acabados,
tratamento de residuos e descarte de
embalagem, dentre outros).
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Quadro 5 — Estagios Evolutivos na Gestdao Ambiental versus Estratégias de Marketing Verde

Estagio Reativo

Estagio Preventivo

Estagio Pro-ativo

Lean As empresas que se encontram no
Green estagio  preventivo, usualmente
(Verde praticam estratégias classificadas
Fraco) pela literatura como “Lean Green”,
pois ndo destacam sua atuagao como
ecologicamente corretas ou ndo se
enquadram nessa questdo.
Consideram estas questdes como
“custos desnecessarios”. As
empresas podem enfatizar praticas
relacionadas ao produto e marcas.
Defensive Geralmente usam o marketing
Green verde como medida de precaugdo
(Verde ou reagdo aos concorrentes; nao
Defensi- ignoram o segmento de
Vo) consumidores verdes; ndo realizam
comunicagdes de marketing
enfatizando o “marketing verde”ou
“ecologicamente corretas”, apesar
de ter alguma visdo ou agdo nesse
aspecto. Conforme quadro 4, dao
maior énfase nos aspectos produto
e promogao).
Shaded As empresas preventivas podem | As empresas pré-ativas atuam
Green atuar com este tipo de estratégia | geralmente com este tipo de
(Verde de marketing. As empresas podem | estratégia de marketing. As
sombrea- ter visdo estratégica de longo | empresas tém visdo estratégica de
do) prazo, assim como capacidade de | longo prazo, assim como
se diferenciar no  “verde”. | capacidade de se diferenciar no
Resgatando as idéias do quadro 4, | “verde”. Resgatando as idéias do
as empresas neste estagio tendem | quadro 4, as empresas neste
a focar produto, preco e promogao | estadgio tendem a focar produto,
relacionados aos aspectos “verde”. | preco e promogdo relacionados aos
aspectos “verde”.
Extreme As empresas proé-ativas atuam
Green geralmente com este tipo de
(Verde estratégia de marketing. As
extremo) empresas sdo totalmente

orientadas para o marketing verde
e agOes de preservagao ambiental.
Frequentemente, todas as dreas
funcionais da empresa (produgdo;
eliminagdo de residuos e medidas
anti-poluicdo, marketing, finangas,
recursos humanos, outras) estdo
preocupadas e atentas com esta
questdo. Extraindo algumas idéias
do quadro 4, no ambito do
marketing a aten¢do esta voltada
para produto/ marca, prego, canais
de distriubicdo (diminuigdo da
emissdo de poluentes) e promogao.

Fonte: Elaborado pelos autores, baseado na literatura pesquisada.
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Nos dois estagios mencionados acima, as
empresas passam a visualizar e atender as
exigéncias dos consumidores com praticas
ecologicamente corretas (fabricacdo e
industrializacdo de produtos, transporte de
matérias-prima e produtos acabados, oferta de
produtos no mercado e descarte de residuos ou
embalagens pds-uso, dentre outros). Assim, o
marketing (verde: aces e estratégias) passa a ser
uma fungdo estratégica para as mesmas e as
exigéncias de consumidores com relagdo aos
“produtos verdes ou ecologicamente corretos”
passam a ser atendida de forma mais apropriada
e coerente com a respectiva politica e missdo da

empresa.

Dessa forma, empresas preventivas ou pro-ativas
devem se atentar as estratégias de marketing
verde, conforme mencionado no quadro 3
(GINSBERG; BLOOM, 2004). No estagio
estratégico, todas as areas estdo em fungdo (ou
dirigindo sua atencdo) de aspectos ambientais ou
cuidados com o meio ambiente (evitando sua
degradacdo), incluindo assim, os departamentos
de produgdo, recursos humanos, financas,
marketing, outros, pois a orientagao
organizacional adotada é a de preservagao
(GINSBERG; BLOOM, 2004).

No estagio reativo, no qual os diretores da
empresa consideram questdes ambientais o
epicentro de “criacdo de custos desnecessarios”,
como uma tendéncia de negdcios ingénua
(JABBOUR, 2010), pelo fato de a gestdo ambiental
nao ser considerada estratégica, a importancia de
estratégias de marketing verde é menor. As
empresas ndo se atentam para este aspecto, nao
praticam ac¢les e estratégias divulgando o
marketing verde e a gestdo ambiental é pouco
considerada ou considerada irrelevante, sendo
que seus dirigentes ndo se organizam para causas
ambientais e a preservacdo do meio ambiente.

O quadro 5 expde algumas idéias dos autores
com relacdo ao “cruzamento” de informacgdes
pesquisadas na literatura, abordando quest&es
referentes a gestdo ambiental e estratégias de
marketing verde.

5 CONSIDERAGCOES FINAIS, LIMITAGOES DO
ESTUDO E SUGESTOES PARA PESQUISAS
FUTURAS

Resgatando-se o objetivo central da presente
pesquisa, de investigar a possivel inter-relacdo
entre as estratégias de marketing verde
existentes na literatura propostas por Ginsberg e
Bloom (2004) e os estagios de evolugdo da gestdo
ambiental propostos por Jabbour (2010), foi
possivel perceber que o Marketing Verde torna-se
uma estratégia importante a medida que as
empresas evoluem no estdgio de gestdo
ambiental. Afirmar uma relacdo entre as varidveis
marketing verde e estagio evolutivo da gestdo
ambiental é um desafio, porém a literatura
estudada permitiu, através de evidéncias, o inicio
de um importante debate sobre o assunto.

Como principal limitagdo da presente pesquisa
deve-se destacar que os resultados obtidos sdo
parte de andlises fundamentalmente tedricas da
literatura existente sobre os temas abordados:
gestdo ambiental e marketing verde. A
aplicabilidade dos resultados obtidos que foram
encontrados e analisados ndo foram testados em
casos reais, ou seja, em organizagbes, cujas
atividades estdo envolvidas com os assuntos
abordados.

Como sugestdo para pesquisas futuras, os autores
deixam registrado que poder-se-ia verificar a
inter-relagcdo observada no presente estudo em
pelo menos trés tipos de organizacGes, que se
enquadrassem em cada um dos estagios
evolutivos da gestdo ambiental (preventivo,
reativo e pré-ativo) propostos por Jabbour (2010),
e assim identificar através de investigacOes
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empiricas de que forma as unidades de analise
(empresas-alvo) se comportam com relagdo as
estratégias de marketing e, ainda, possibilitando
validar o quadro 5 apresentado no item 4.
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