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RESUMO 
 

 
O marketing ambiental concentra-se em promover produtos e serviços, destacando 

suas características sustentáveis e impacto ambiental positivo. Por meio de 

estratégias de comunicação, busca atrair consumidores preocupados com a ecologia, 

fortalecendo a imagem de responsabilidade ambiental da empresa. A autenticidade 

das práticas sustentáveis adotadas é crucial para a eficácia do marketing ambiental, 

impactando a percepção do consumidor e influenciando decisões de compra 

favoráveis à sustentabilidade. Este trabalho explora a importância do marketing 

ambiental em empresas contemporâneas, apresentando casos de sucesso de 

organizações brasileiras na implementação do marketing ecológico. Além disso, 

destaca marcas no Brasil que adotam esse tipo de marketing, ressaltando os aspectos 

positivos para as empresas. A pesquisa bibliográfica utilizada neste estudo analisa 

estratégias de comunicação que enfatizam as práticas sustentáveis das empresas, 

explorando a interligação entre consumo consciente, responsabilidade social e a 

percepção do consumidor. A literatura ressalta a necessidade de ações ambientais 

autênticas para construir uma imagem positiva e atrair consumidores comprometidos 

com valores sustentáveis. 

 

 
Palavras-chave: Marketing ambiental, Práticas sustentáveis, Marketing ecológico. 



ABSTRACT 
 

 
Environmental marketing focuses on promoting products and services, highlighting 

their sustainable characteristics and positive environmental impact. Through 

communication strategies, it seeks to attract consumers concerned about ecology, 

strengthening the company's image of environmental responsibility. The authenticity 

of the sustainable practices adopted is crucial to the effectiveness of environmental 

marketing, impacting consumer perception and influencing purchasing decisions 

favorable to sustainability. This work explores the importance of environmental 

marketing in contemporary companies, presenting success stories of Brazilian 

organizations in implementing ecological marketing. Furthermore, it highlights brands 

in Brazil that adopt this type of marketing, highlighting the positive aspects for 

companies. The bibliographical research used in this study analyzes communication 

strategies that emphasize companies' sustainable practices, exploring the 

interconnection between conscious consumption, social responsibility and consumer 

perception. The literature highlights the need for authentic environmental actions to 

build a positive image and attract consumers committed to sustainable values. 

 

 
Keywords: Environmental marketing, Sustainable practices, Ecological marketing. 
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INTRODUÇÃO 

 
Marketing Ambiental refere-se à prática de promover produtos e serviços 

destacando suas características sustentáveis e impacto ambiental positivo. Essa 

abordagem busca não apenas atender às demandas do mercado, mas também 

demonstrar o compromisso da empresa com a preservação do meio ambiente. O 

Marketing Ambiental vai além das estratégias tradicionais, integrando considerações 

ecológicas em todas as fases do ciclo de vida do produto. (Peattie,S.,& Peattie, 

S.p.43, 2003). 

O Marketing Ambiental como uma ferramenta crucial para empresas 

contemporâneas que buscam não apenas sobreviver, mas prosperar em um mundo 

cada vez mais consciente e orientado para a sustentabilidade. À medida que 

transitamos do marketing convencional para o marketing verde, percebemos uma 

transformação significativa nas estratégias e práticas empresariais. Essa transição 

não apenas responde à demanda crescente por práticas mais sustentáveis, mas 

também representa uma oportunidade para as empresas se alinharem com valores 

ambientais, atraindo consumidores preocupados com a ecologia. 

A divulgação das preocupações ambientais cria uma consciência ecológica em 

que o comportamento social é pautado pelo respeito à natureza, dando origem a 

novos tipos de consumidores ecologicamente conscientes. O consumo que respeita o 

meio ambiente é uma tendência que crescerá significativamente nos próximos anos, 

o que difundirá cada vez mais o comportamento responsável entre os consumidores 

brasileiros (Donaire, 2010). 

Nesse contexto, as questões ambientais ganharam importância no cenário 

mundial. As ideias de impacto ambiental e sustentabilidade surgem onde há 

necessidade de se comprometer com as condições do meio ambiente da Terra para 

as gerações futuras. Porém, não basta proteger vastos territórios, é de extrema 

importância ter um plano que inclua medidas corretivas e preventivas de fácil acesso 

e garantias para minorar os problemas ambientais existentes na nossa sociedade. 

Isso não é mais um piscar de olhos, mas sim um sinal de que todos estão mais 

comprometidos com as questões ambientais, pois a responsabilidade social é uma 

forma de gestão empresarial voltada para o relacionamento ético com todas as partes 

interessadas. 



O marketing verde, nessa conjuntura, visa promover meios para apoiar as 
estratégias das empresas relacionadas à atitude que adotam para se 
diferenciar de outros concorrentes e também é um objeto que agrega valor 
aos produtos ou serviços que a empresa oferece ao mercado consumidor. 
Esta prática inovadora permite à empresa demonstrar aos seus clientes, 
fornecedores, consumidores, sociedade, colaboradores e outros um conjunto 
de processos orientados para a responsabilidade social e ambiental, através 
de políticas e programas de ação social e apoio ao equilíbrio ambiental, e 
políticas de controle que protejam o meio ambiente (Boff, 2017, p. 23). 

 

Com base na análise e observação contínuas, surge a hipótese de que a 

estratégia de marketing ambiental, visando impulsionar a competitividade, se 

fundamenta na adaptação dos 4Ps tradicionais do mix de marketing (produto, preço, 

canal e promoção) à área ambiental. 

Ao concluir esta introdução, é imperativo ressaltar a relevância do Marketing 

Ambiental. Essa abordagem não se limita apenas às práticas do marketing verde, mas 

também as alinha estrategicamente aos princípios ambientais. Dessa forma, a adoção 

de estratégias de marketing ambiental não apenas atende às demandas competitivas, 

mas também evidencia um comprometimento inquestionável com a preservação do 

meio ambiente, integrando-se de maneira sustentável ao panorama empresarial atual. 

O Marketing Ambiental não apenas reflete uma resposta necessária às crescentes 

preocupações ambientais, mas também se posiciona como um catalisador para o 

desenvolvimento de uma abordagem empresarial mais consciente e responsável. 



2 OBJETIVOS 

2.1 OBJETIVO GERAL 

 
Descrever a importância do marketing ambiental para as empresas 

contemporâneas, apresentando casos de empresas brasileiras que obtiveram êxito 

na implementação do marketing ecológico, 

 

 
2.2 OBJETIVOS ESPECÍFICOS 

 
Definir o conceito de marketing ambiental e ilustrar sua aplicação por meio de 

casos de sucesso de empresas brasileiras que efetivamente incorporaram 

estratégias de marketing ecológico. 

Apresentar experiências concretas de marcas brasileiras que implementaram 

efetivamente estratégias de marketing ambiental, destacando suas práticas e 

resultados nesse contexto. 

Explorar e esclarecer o conceito de marketing ambiental, analisando suas 

aplicações práticas e impacto nas estratégias de empresas, com o intuito de 

proporcionar uma compreensão abrangente sobre como essa abordagem 

contribui para a sustentabilidade corporativa. 



3 MATERIAIS E MÉTODOS 

 
Esta pesquisa foi conduzida por meio de uma revisão de literatura, que consiste 

em uma abordagem que envolve a investigação de livros e periódicos que contenham 

conceitos teóricos sólidos, capazes de enriquecer os modelos de interpretação, 

explicação e análise (Sousa; Oliveira, 2021). 

é fundamental para a escrita de um texto científico, independentemente do 

gênero: uma tese, uma dissertação, um projeto ou a escrita de um artigo científico de 

revisão. Foi realizada uma consulta a livros, dissertações e artigos científicos 

selecionados através de buscas nas seguintes bases de dados: Google Acadêmico, 

Scielo e Spell. 

Os artigos que foram pesquisados estão dentro de um arco de 20 anos (2000 

a 2023), estabelecendo-se como critérios de inclusão que sejam artigos completos de 

pesquisa e revisão, nos idiomas inglês e português, que de certa forma 

aprofundassem nossa pesquisa. 

Critérios de Exclusão: 

estabelecidos como critério de exclusão duplicações de publicação, teses, e 

dissertações e artigos que não estavam disponíveis online na íntegra. 

Um dos primeiros passos cruciais ao iniciar uma pesquisa científica consiste 

em buscar e desenvolver metodologias que assegurem a eficácia na consecução dos 

objetivos propostos, considerando como palavra-chave: Marketing ambiental. Práticas 

sustentáveis. Marketing ecológico. 

Este processo envolve a realização de estudos direcionados para a definição 

de abordagens sistematizadas que orientem a condução de uma pesquisa, estudo ou 

projeto científico. Em outras palavras, essas metodologias representam os meios 

adotados para investigar algo com o intuito de alcançar resultados específicos. No 

contexto de um trabalho científico, a metodologia desencadeia o método científico, 

que é delineado como um conjunto de procedimentos concebidos como uma 

ferramenta apropriada para a abordagem e resolução dos desafios acadêmicos 

apresentados. 

Palavras-chaves 

Foram utilizando como descritores: “Marketing ambiental”; “Marketing verde” 

“Marketing em empresas”, “Práticas relacionadas ao marketing”, “Responsabilidade 

social e a natureza”, “Marketing no contexto brasileiro”. 



A seguir, apresenta-se um quadro que abrange uma diversidade de artigos que 

permeiam o campo do marketing, gestão ambiental e responsabilidade social, 

refletindo uma variedade de perspectivas e abordagens, que foram utilizadas neste 

trabalho. Composto por um total de 24 trabalhos, entre livros, dissertações e artigos, 

essa compilação reflete a amplitude e a relevância dessas temáticas nos contextos 

empresariais, ambientais e sociais. 

Cada obra destaca-se por sua contribuição única, proporcionando insights 

valiosos sobre questões cruciais, como ética nos negócios, sensibilização ambiental, 

estratégias de marketing, e a interação entre mídia e ambiente. Este quadro não 

apenas oferece uma visão abrangente do cenário atual de publicações nessas áreas, 

mas também serve como um guia valioso para aqueles interessados em explorar e 

aprofundar seu entendimento sobre os desafios e oportunidades que permeiam a 

interseção entre negócios, meio ambiente e responsabilidade social. 

Quadro 1 – Lista de referências utilizadas na revisão bibliográfica 
 

 
AUTORIA 

 
TÍTULO 

ANO DE 

PUBLICAÇÃO 

LOCAL DE 

PUBLICAÇÃO 

OBJETIVO DO 

TRABALHO 

TIPO DE 

TRABALHO 

    Apresentar as leis  

    relacionadas à  

    construção da marca,  

    destacando conceitos  

   São Paulo: fundamentais para o  

RIES, A; RIES, L. As leis da marca. 2001 Publifolha marketing. Livro 

KINDEL, Eunice A.      

Isaia; SILVA,    Abordar diferentes  

Fabiano Weber Educação Ambiental:   perspectivas e práticas  

da; SAMMARCO, vários olhares e várias  Porto Alegre: relacionadas à  

Yanina Micaela práticas. 2004 Mediação Educação Ambiental. Livro 

    Explorar a  

    expressividade e  

 Signos da Marca:  São Paulo: sensorialidade dos  

 Expressividade e  Pioneira signos da marca no  

PEREZ, Clotilde sensorialidade. 2004 Thomson contexto do marketing. Livro 

    Explorar a  

MADRUGA, R.    administração de  

Pessoa; CHI, B.    marketing no contexto  

Thion; SIMÕES,    contemporâneo,  

M. L da Costa; Administração de   destacando práticas e  

TEIXEIRA, R. marketing: no mundo  Rio de Janeiro: desafios no mundo  

Franco contemporâneo. 2006 FGV empresarial. Livro 



 

 
AUTORIA 

 
TÍTULO 

ANO DE 

PUBLICAÇÃO 

LOCAL DE 

PUBLICAÇÃO 

OBJETIVO DO 

TRABALHO 

TIPO DE 

TRABALHO 

 
 
 

 
VEIGA, Francisco 

José Diniz 

Barbosa 

 

 
A responsabilidade sócio- 

ambiental corporativa 

como diferencial 

competitivo: um estudo de 

caso da General Eletric. 

 
 
 
 
 
 

 
2008 

 
 
 
 

 

Brasília: 

UniCEUB 

Investigar a 

responsabilidade 

sócio-ambiental 

corporativa como 

diferencial competitivo, 

com um estudo de 

caso na General Eletric. 

 
 
 
 
 
 

 
Dissertação 

 
 
 

 
LAS CASAS, A. L. 

 
Administração de 

marketing: Conceitos, 

Planejamento e Aplicações 

à Realidade brasileira. 

 
 
 

 
2008 

 
 

 

São Paulo: 

Atlas 

Apresentar conceitos e 

aplicações da 

administração de 

marketing no contexto 

brasileiro. 

 
 
 

 
Livro 

 
 
 

 

PAULA, Carla 

Priscilla Carvalho 

de 

 
 
 

 

Responsabilidade sócio- 

ambiental nas 

organizações. 

 
 
 
 
 
 

 
2007 

 
 
 
 

 

Brasília: 

UniCEUB 

Analisar a 

responsabilidade 

sócio-ambiental nas 

organizações, 

abordando práticas e 

desafios nesse 

contexto. 

 
 
 
 
 
 

 
Livro 

 
 
 
 

 
DIAS, Reinaldo 

 

 
Marketing ambiental: ética, 

responsabilidade social e 

competitividade nos 

negócios. 

 
 
 
 

 
2008 

 
 
 

 

São Paulo: 

Atlas 

Explorar o marketing 

ambiental, destacando 

sua relação com ética, 

responsabilidade social 

e competitividade nos 

negócios. 

 
 
 
 

 
Livro 

 
DA SILVA FILHO, 

J. C. L.; ABREU, M. 

C. S.; 

FERENANDES, R. 

M. C. 

 

 
Análise da gestão 

ambiental nas companhias 

estaduais de saneamento 

básico. 

 
 
 
 

 
2008 

 
 

 
Revista 

Alcance, Não 

especificado 

Avaliar a gestão 

ambiental em 

companhias estaduais 

de saneamento básico, 

analisando práticas e 

desafios. 

 
 
 
 

 
Artigo 

 
 
 
 
 
 

 
KOTLER, Philip 

 
 
 
 

 

Administração de 

marketing. 

 
 
 
 
 
 

 
2012 

 
 
 

 
São Paulo: 

Pearson 

Prentice Hall 

Apresentar conceitos e 

práticas de 

administração de 

marketing, abordando 

estratégias e 

competências no 

contexto empresarial. 

 
 
 
 
 
 

 
Livro 

 

 

ANDRADE, T. L.; 

JÚNIOR, A. R. 

 

 

Mídia e ambiente: estudos 

e ensaios. 

 
 

 
2009 

 

 

São Paulo: 

Hucitec 

Explorar as interações 

entre mídia e ambiente, 

apresentando estudos 

e ensaios sobre o tema. 

 
 

 
Livro 

BARBIERI, Jose 

Carlos. 

Gestão ambiental 

Empresarial 
 
2000 

São Paulo: 

Saraiva. 

Conceitos, modelos e 

instrumentos. 
 
Livro 



 

 
AUTORIA 

 
TÍTULO 

ANO DE 

PUBLICAÇÃO 

LOCAL DE 

PUBLICAÇÃO 

OBJETIVO DO 

TRABALHO 

TIPO DE 

TRABALHO 

 
 

 

YANAZE, Mitsuru 

Higuchi 

 

 

Gestão de marketing e 

comunicação: avanços e 

aplicações. 

 
 
 

 
2006 

 
 

 

São Paulo: 

Saraiva 

Apresentar avanços e 

aplicações na gestão 

de marketing e 

comunicação nas 

organizações. 

 
 
 

 
Livro 

 
 
 
 

 

GROTTO, B. D.; 

HANAI, F. Y. 

 

 
Sensibilização ambiental 

para saneamento básico: 

percepções de usuários 

dos serviços de 

saneamento sobre a água. 

 
 
 
 
 
 

 
2020 

 
 
 
 

 

Sorocaba: 

UFSCar 

Investigar as 

percepções dos 

usuários dos serviços 

de saneamento sobre a 

água e a sensibilização 

ambiental para 

saneamento básico. 

 
 
 
 
 
 

 
Dissertação 

 
 
 
 

 
ALCANTARA, A. 

G. L. 

Sensibilização para a 

conservação das águas 

subterrâneas: um estudo 

em áreas de recarga do 

Aquífero Guarani em 

bacias hidrográficas no 

Estado de São Paulo. 

 
 
 
 
 
 

 
2018 

 
 
 
 

 

Não 

especificado 

 
Investigar estratégias 

de sensibilização para a 

conservação das águas 

subterrâneas em áreas 

de recarga do Aquífero 

Guarani. 

 
 
 
 
 
 

 
Dissertação 

 
 
 
 
 
 

 
BARROS, A. T. 

 
 

 
O diálogo teórico entre 

comunicação ambiental e 

ciências sociais na lógica 

da ciência em ação. 

 
 
 
 
 
 

 
2018 

 
 
 

 

Ambiente & 

Sociedade, São 

Paulo 

Investigar o diálogo 

teórico entre 

comunicação 

ambiental e ciências 

sociais, com foco na 

lógica da ciência em 

ação. 

 
 
 
 
 
 

 
Artigo 

 

 
SIQUEIRA, 

Antonio Carlos 

Barroso 

 
 

 

Marketing Empresarial, 

Industrial e de Serviços. 

 
 
 

 
2005 

 
 

 

Não 

especificado 

Abordar estratégias e 

práticas de marketing 

nos contextos 

empresarial, industrial 

e de serviços. 

 
 
 

 
Livro 

 
 
 
 

 
DICKSON, P .R. 

 
 
 

 

Ambiente de marketing e 

responsabilidade social. 

 
 
 
 

 
2001 

 
 
 

 

Porto Alegre: 

Bookmn 

Analisar a interação 

entre ambiente de 

marketing e 

responsabilidade social, 

destacando práticas 

empresariais. 

 
 
 
 

 
Livro 

ROSIU, Ovídio 

Petre Octavian; 

PAULESCU, 

Doina; MUNIZ, 

Adir Jaime de 

Oliveira 

 
 

 
ESTÁGIO PROFISSIONAL 

CURRICULAR 

SUPERVISIONADO. 

 
 
 
 

 
2003 

 
 
 
 

 
Brasília 

Apresentar 

experiências e 

aprendizados de 

estágio profissional 

curricular 

supervisionado. 

 
 
 
 

 
Relatório 

Fonte: elaborado pelas autoras (2023). 



A compilação dos 19 trabalhos selecionados abrange um espectro abrangente 

de temas relacionados a marketing, gestão ambiental e responsabilidade social. Os 

estudos científicos refletem um enfoque multifacetado sobre questões cruciais em 

contextos empresariais contemporâneos. As obras exploram desde a ética e a 

responsabilidade social nos negócios até estratégias inovadoras de marketing 

ambiental. A sensibilização ambiental, a gestão de resíduos sólidos urbanos e a 

interação entre mídia e ambiente também emergem como áreas de interesse, 

evidenciando a relevância de práticas sustentáveis nas organizações. Além disso, 

alguns artigos abordam a administração de marketing no contexto brasileiro, com foco 

em planejamento estratégico e posicionamento competitivo. 

A diversidade dessas contribuições destaca não apenas a complexidade 

desses campos inter-relacionados, mas também a importância crescente de 

abordagens sustentáveis e socialmente responsáveis nos cenários empresariais 

modernos. Essa coleção de trabalhos oferece uma visão abrangente e informada, 

fornecendo reflexões valiosas para aqueles interessados em explorar as interseções 

entre negócios, meio ambiente e responsabilidade social, sob a ótica do marketing 

ambiental. 



4 RESULTADOS/DISCUSSÃO 

4.1 DESENVOLVIMENTO SUSTENTÁVEL 

 
O conceito em questão abrange uma ampla perspectiva, sendo 

predominantemente aplicado em contextos de grande complexidade. Ele se baseia 

em três pilares essenciais: o social, o econômico e o ambiental, que são 

interdependentes. Conforme destacado por Pereira (2010), um empreendimento 

considerado sustentável deve atender aos critérios de ser socialmente equitativo, 

economicamente viável e ecologicamente correto. 

No âmbito da sustentabilidade social, as preocupações se concentram em 

melhorar a qualidade de vida de toda a sociedade, reduzir desigualdades, ampliar 

direitos e garantir acesso a serviços básicos para permitir a plena inclusão. O foco é 

conscientemente direcionado para a promoção do bem-estar, saúde e conforto das 

pessoas nos empreendimentos sustentáveis (Bento; Rossignolo, 2013). 

Conforme ressaltado por Nascimento (2012), os estilos de vida atuais diferem 

significativamente das gerações passadas, com o crescimento populacional 

resultando em uma pressão considerável sobre os recursos naturais renováveis. Isso 

se traduz em uma crescente escassez desses recursos, aumento da geração de 

resíduos e uso intensivo de energia, tornando o desenvolvimento sustentável uma 

necessidade imperativa. 

No século XVIII, colonizadores chegaram ao Brasil e inicialmente exploraram 

os recursos naturais sem restrições, sem considerar as consequências para o meio 

ambiente, um comportamento descrito como "economia cowboy" por Kenneth 

Boulding (1966), um dos pioneiros da economia ecológica. Isso envolveu um consumo 

sem considerar danos futuros ao meio ambiente, seja devido à exploração excessiva, 

poluição ou exaustão dos recursos naturais (Murad, 2013). medida que as 

preocupações com as mudanças climáticas se tornaram mais evidentes nas últimas 

décadas, surgiram ações e manifestações em prol de padrões mais sustentáveis. Em 

1987, a Comissão Mundial sobre Meio Ambiente e Desenvolvimento da ONU definiu 

o desenvolvimento sustentável em seu relatório "Nosso Futuro Comum", também 

conhecido como Relatório Brundtland, como “a capacidade de atender às 

necessidades do presente sem comprometer a capacidade das futuras gerações de 

atender às suas próprias necessidades” (CMMAD, 1991, p. 16). 



Um marco importante nesse contexto ocorreu em 1992, na Conferência das 

Nações Unidas sobre Meio Ambiente e Desenvolvimento (UNCED), também 

conhecida como Rio 92. Nesse evento, a Agenda 21 foi aprovada, representando um 

planejamento para um desenvolvimento mais sustentável que engloba proteção 

ambiental, justiça social e eficiência econômica (MMA, GOV, 92). Sustentabilidade, 

em essência, envolve a preservação, manutenção, proteção, nutrição, prosperidade e 

sobrevivência dos ecossistemas para garantir sua evolução, mesmo diante do 

crescimento industrial (Boff, 2017). 

Por muito tempo, as questões ambientais não foram consideradas na lógica do 

mercado, e as empresas só começaram a abordar essas questões quando ganharam 

influência global. Somente após eventos públicos e a conscientização das ONGs, as 

empresas começaram a reconhecer a poluição decorrente de processos 

insustentáveis de produção e passaram a adotar tecnologias mais limpas, medidas 

preventivas e intervenções (Philippi Junior; Sampaio; Fernandes, 2016). 

Nas fases iniciais da Revolução Industrial, as empresas se concentravam na 

produção e na qualidade do sistema produtivo, sem levar em conta os limites dos 

recursos, que eram vistos como inesgotáveis. No entanto, com a crescente 

conscientização ecológica na sociedade, o cenário evoluiu. Grandes corporações 

passaram a abraçar a sustentabilidade como estratégia, considerando questões de 

ética, diversidade ecológica e muito mais (Donaire, 2010). 

Para Alves (2017), a sustentabilidade empresarial é uma trajetória inevitável 

que as organizações devem seguir. Atuar de forma inadequada nesse aspecto pode 

resultar em penalizações nos mercados consumidores ou na capacidade de obter 

investimentos. Uma pesquisa da EY consultou 320 investidores em todo o mundo, e 

a maioria concordou que os fatores sociais e de governança têm impactos financeiros 

de longo prazo mensuráveis. 

À medida que as empresas mudam seu modelo de negócios para abraçar a 

sustentabilidade, muitas delas ganham destaque como líderes em práticas 

sustentáveis. A sustentabilidade se tornou um tema crucial na atualidade, tornando- 

se uma preocupação crescente (Barbieri et al., 2007). 



Portanto, é evidente que uma transformação social é necessária, e o 

desenvolvimento deve continuar, mas com uma abordagem voltada para a redução 

do consumo e da produção. A transição para a sustentabilidade requer adaptações 

em diversos aspectos sociais, culturais e tecnológicos, oferecendo oportunidades 

significativas (Manzini; Vezzoli, 2002). Essa mudança conceitual também envolve uma 

revisão de valores, um planejamento cuidadoso e a preservação, evitando excessos 

e expansões (Tachizawa, 2009). 

 

 
4.2 SUSTENTABILIDADE AMBIENTAL NAS EMPRESAS 

 
A abordagem voltada para a sustentabilidade ambiental nas empresas 

representa um alicerce essencial para aquelas que almejam prosperar em um 

contexto marcado pela crescente conscientização sobre questões ambientais. Essa 

abordagem implica na integração de práticas sustentáveis nas operações e 

estratégias empresariais, visando minimizar impactos adversos no meio ambiente e 

promover a responsabilidade social corporativa. Nesse sentido, a gestão ambiental se 

tornou uma componente vital da administração global das empresas, desempenhando 

um papel crucial em sua competitividade e perenidade (CES, 2007). 

Uma das pedras angulares da gestão ambiental empresarial é a avaliação dos 

impactos ambientais gerados pelas operações da empresa. Isso engloba a 

identificação e mensuração da pegada de carbono, consumo de recursos naturais e 

geração de resíduos. Com base nessas avaliações, as empresas podem elaborar 

estratégias para reduzir seus impactos negativos, adotando medidas como eficiência 

energética, reciclagem e minimização de resíduos (CES, 2007). 

Stakeholders são partes interessadas ou intervenientes que têm um interesse 

legítimo em uma organização, projeto ou iniciativa, e cujas ações e decisões podem 

influenciar ou serem influenciadas por essa entidade. Essas partes interessadas 

podem variar amplamente e incluir indivíduos, grupos, comunidades, organizações, 

órgãos governamentais e outros que possuem vínculos diretos ou indiretos com a 

entidade em questão. 

Os stakeholders, (são todas as pessoas, empresas ou instituições que têm 

algum tipo de interesse na gestão e nos resultados de um projeto ou organização, 

influenciando  ou  sendo  influenciadas  –  direta  ou  indiretamente  –  por  ela.) 



desempenham papéis significativos no contexto empresarial, social e ambiental, 

contribuindo para a dinâmica e o impacto das atividades de uma organização. Suas 

expectativas, interesses e preocupações são considerados fundamentais em 

processos de tomada de decisão estratégica e gestão responsável, uma vez que suas 

influências podem afetar tanto o desempenho quanto a reputação de uma 

organização. 

Gerenciar relacionamentos com stakeholders de maneira eficaz é vital para o 

sucesso sustentável de uma entidade, envolvendo a compreensão das suas 

necessidades, a comunicação transparente e o estabelecimento de parcerias 

colaborativas. O conceito de stakeholders reflete a compreensão crescente de que as 

organizações não operam isoladamente, mas dentro de redes complexas de relações 

que exigem consideração e gestão diligente para alcançar resultados positivos e 

sustentáveis. 

Além disso, a gestão ambiental requer conformidade com regulamentações e 

normas ambientais. É imperativo que as empresas estejam cientes das leis locais e 

nacionais relacionadas ao meio ambiente, adotando medidas para garantir a 

conformidade. Isso não apenas previne multas e sanções, mas também aprimora a 

imagem da empresa diante dos stakeholders (CES, 2007). 

A gestão ambiental empresarial não apenas promove práticas sustentáveis, 

mas também pode gerar benefícios financeiros substanciais. A economia de recursos, 

como energia e água, pode resultar em economias significativas a longo prazo. A 

redução na produção de resíduos também pode reduzir os custos de eliminação. 

Empresas que adotam práticas ambientais eficazes muitas vezes são percebidas 

positivamente pelos consumidores, o que pode resultar em aumento de vendas e 

fidelidade do cliente (Yanaze, 2006). 

Outro aspecto crucial da gestão ambiental é a incorporação da sustentabilidade 

na cultura organizacional. Isso envolve educar os funcionários sobre práticas 

sustentáveis e incentivar a participação ativa de todos os membros da equipe na 

consecução de metas ambientais. Vale ressaltar que a gestão ambiental empresarial 

não se restringe apenas às grandes corporações, sendo que empresas de todos os 

portes podem colher benefícios ao adotar práticas sustentáveis. Pequenas empresas, 

em particular, podem encontrar vantagens competitivas ao se destacarem como 

líderes em sustentabilidade em seus setores (Yanaze, 2006). 



A gestão ambiental também se revela uma fonte de inovação. Ao buscar 

maneiras de reduzir seu impacto ambiental, as empresas frequentemente 

desenvolvem novas tecnologias e abordagens que podem ser aplicadas em diferentes 

contextos. Isso impulsiona a inovação e o desenvolvimento de novos produtos e 

serviços. As empresas estão cada vez mais atentas ao papel da cadeia de 

suprimentos na gestão ambiental, avaliando e influenciando as práticas ambientais de 

fornecedores e parceiros de negócios. Uma cadeia de suprimentos sustentável pode 

contribuir significativamente para os objetivos ambientais de uma empresa (Yanaze, 

2006). 

A responsabilidade social corporativa desempenha um papel crucial na gestão 

ambiental empresarial, com empresas sob pressão para serem cidadãs corporativas 

responsáveis e contribuírem para o bem-estar da sociedade e do planeta. Isso não se 

resume apenas a ações filantrópicas, mas também a esforços para reduzir impactos 

ambientais e promover práticas sustentáveis em toda a cadeia de valor. A gestão 

ambiental empresarial não é estática, pois está em constante evolução. À medida que 

novas questões ambientais surgem e as expectativas da sociedade mudam, as 

empresas precisam se adaptar e ajustar suas estratégias de gestão ambiental. 

Inovação e flexibilidade são essenciais para o sucesso contínuo nesse campo 

(Yanaze, 2006). 

A transparência desempenha um papel fundamental na gestão ambiental, pois 

empresas que comunicam abertamente suas práticas ambientais e progressos são 

geralmente mais confiáveis e respeitadas pelos consumidores e investidores. As 

parcerias também são uma parte significativa da gestão ambiental empresarial, com 

colaborações entre empresas, organizações não governamentais e governos levando 

a soluções mais eficazes para os desafios ambientais (Paula, 2007). 

É essencial reconhecer que a gestão ambiental empresarial vai além do 

cumprimento de regulamentações ou da melhoria da imagem da empresa. Trata-se 

de um compromisso com a proteção do meio ambiente e a construção de um futuro 

sustentável para as gerações vindouras. Envolve a avaliação de impactos ambientais, 

conformidade com regulamentações, benefícios financeiros, cultura organizacional, 

inovação, cadeia de suprimentos, responsabilidade social corporativa, evolução 

contínua, transparência, parcerias e, acima de tudo, o compromisso com a proteção 

ambiental. À medida que a consciência ambiental cresce, a gestão ambiental 



empresarial se torna cada vez mais crucial para o sucesso e a relevância das 

empresas no mercado global (Paula, 2007). 

 

 
4.3 MARKETING 

 
O marketing é uma disciplina estratégica que desempenha um papel 

fundamental no sucesso de qualquer organização. Essa prática envolve o estudo e a 

compreensão das necessidades e desejos do público-alvo, visando desenvolver 

estratégias eficazes para a promoção e venda de produtos ou serviços. O marketing 

não se limita apenas à publicidade, abrangendo todo o processo que envolve a 

criação, comunicação e entrega de valor ao consumidor (Ries; Ries, 2001). 

No mundo contemporâneo, o marketing assume diversas formas, desde o 

marketing digital até estratégias tradicionais. Com a ascensão das redes sociais e 

tecnologias online, o marketing digital tornou-se uma ferramenta crucial para alcançar 

consumidores de maneira eficiente e mensurável. A capacidade de segmentar o 

público, analisar dados em tempo real e ajustar campanhas rapidamente são 

elementos distintivos do marketing moderno (Siqueira, 2005). 

Além da promoção de produtos, o marketing também desempenha um papel 

vital na construção e gestão da reputação de uma marca. A criação de uma identidade 

sólida, alinhada aos valores da empresa, contribui para a fidelização do cliente e 

estabelecimento de conexões emocionais. A era digital trouxe consigo a importância 

crescente da interação direta com os consumidores, transformando a relação entre 

marcas e clientes em um diálogo contínuo (Madruga et al., 2006). 

A análise de mercado é uma etapa crucial no desenvolvimento de estratégias 

de marketing. Compreender a concorrência, as tendências do setor e as mudanças 

nas preferências do consumidor permite às empresas ajustarem suas abordagens de 

maneira proativa. A pesquisa de mercado, o monitoramento de métricas-chave e a 

adaptabilidade são princípios que permeiam as práticas de marketing bem-sucedidas 

(Madruga et al., 2006). 

A análise SWOT é uma ferramenta de gestão estratégica amplamente utilizada 

no ambiente empresarial para avaliar as Forças (Strengths), Fraquezas 

(Weaknesses), Oportunidades (Opportunities) e Ameaças (Threats) que uma 

organização enfrenta em um determinado contexto. Essa análise visa proporcionar 



uma visão abrangente e holística da situação da empresa, considerando fatores 

internos e externos que podem impactar seu desempenho. 

A variedade de ferramentas à disposição dos profissionais de marketing é 

extensa, abrangendo desde a análise SWOT (Forças, Fraquezas, Oportunidades e 

Ameaças) até técnicas avançadas de inteligência artificial para personalização de 

campanhas. A segmentação de mercado destaca-se como uma estratégia comum, 

permitindo que as empresas alcancem grupos específicos com mensagens adaptadas 

às suas necessidades e características (Madruga et al., 2006). A análise SWOT, é 

uma ferramenta de gestão. Na prática, ela permite observar os pontos fortes e fracos 

da empresa, tanto no ambiente interno quanto externo. Com isso, você pode entender 

as vulnerabilidades, qualidades e oportunidades, para tomar decisões mais acertadas. 

ao avaliar internamente as forças e fraquezas da empresa, bem como 

externamente as oportunidades e ameaças do ambiente, contribui para embasar 

decisões estratégicas mais fundamentadas no âmbito do marketing. 

O marketing não se limita apenas ao setor comercial. Organizações sem fins 

lucrativos e entidades governamentais também empregam estratégias de marketing 

para conscientização, engajamento e mobilização. A capacidade de contar histórias 

persuasivas e mobilizar comunidades em torno de uma causa é uma habilidade 

valiosa no campo do marketing social (Las Casas, 2008). 

A ética no marketing é uma consideração crescente, à medida que os 

consumidores buscam marcas alinhadas com valores sustentáveis e socialmente 

responsáveis. Estratégias de marketing verde, que destacam práticas sustentáveis, 

ganham cada vez mais relevância em um cenário global preocupado com questões 

ambientais (Gracioso, 2007). 

A globalização trouxe desafios e oportunidades para o marketing, exigindo uma 

compreensão profunda das nuances culturais e diferenças regionais. Estratégias 

adaptadas a cada mercado e uma abordagem culturalmente sensível são 

fundamentais para o sucesso em um contexto globalizado. O marketing é uma 

disciplina dinâmica e multifacetada que desempenha um papel vital na sobrevivência 

e prosperidade das organizações. Desde a análise de mercado até a construção de 

marcas e a adaptação às últimas tendências tecnológicas, o marketing é uma força 

impulsionadora por trás do sucesso empresarial nos tempos modernos (Gracioso, 

2007). 



O marketing ambiental, também conhecido como marketing verde ou 

sustentável, é uma estratégia de negócios que visa promover produtos e serviços de 

forma consciente e responsável em relação ao meio ambiente. Essa abordagem 

reconhece a crescente importância das questões ambientais na sociedade 

contemporânea e busca alinhar os interesses comerciais com a preservação do 

planeta (Paula, 2007). 

Nesse contexto, as empresas que adotam o marketing ambiental têm como 

objetivo principal criar uma imagem positiva e comprometida com a sustentabilidade. 

Isso muitas vezes envolve a promoção de produtos ecologicamente corretos, que são 

projetados e produzidos de maneira a reduzir seu impacto no meio ambiente. Esses 

produtos frequentemente se destacam pela eficiência energética, materiais recicláveis 

e embalagens sustentáveis (Paula, 2007). 

A transparência desempenha um papel crucial no marketing ambiental. As 

empresas são incentivadas a compartilhar informações sobre suas práticas de 

produção, seu ciclo de vida do produto e o compromisso com metas ambientais claras. 

Certificações ambientais, como os selos "Eco-friendly" ajudam a validar esses 

esforços e a estabelecer a confiança dos consumidores. Campanhas de marketing 

ambiental podem comunicar a redução das emissões de carbono, a utilização de 

fontes de energia renovável e o compromisso com a neutralidade de carbono. Isso 

demonstra o compromisso da empresa em enfrentar as mudanças climáticas e 

minimizar seu impacto ambiental (Veiga, 2008). 

Além disso, o marketing ambiental frequentemente se estende à 

responsabilidade social corporativa. As empresas buscam envolver-se em iniciativas 

comunitárias e causas ambientais, investindo em programas de reciclagem, 

reflorestamento e outras ações que contribuam para a preservação do meio ambiente. 

Educar os consumidores sobre práticas sustentáveis é outra faceta importante do 

marketing ambiental. Empresas podem fornecer informações sobre como utilizar seus 

produtos de maneira eficiente, como economizar recursos naturais e como descartar 

produtos de forma responsável (Veiga, 2008). 

A eficiência na utilização de recursos também é valorizada no marketing 

ambiental. Isso inclui o uso eficiente da água e da energia nas operações da empresa, 

a fim de reduzir o consumo de recursos naturais. Além disso, a minimização do 

desperdício e o descarte adequado de resíduos são aspectos essenciais dessa 



estratégia. Empresas buscam reduzir a quantidade de resíduos que produzem e 

adotam práticas de reciclagem e reutilização sempre que possível (Veiga, 2008). 

Produtos orgânicos e de comércio justo também podem ser promovidos como 

parte do marketing ambiental. Esses produtos são frequentemente percebidos como 

mais éticos e ecologicamente responsáveis, o que atrai consumidores preocupados 

com questões sociais e ambientais. Empresas que adotam o marketing ambiental 

muitas vezes se associam a causas ambientais, participando de campanhas de 

conservação, apoiando organizações sem fins lucrativos e tomando medidas para 

proteger ecossistemas críticos (Veiga, 2008). 

É importante ressaltar que a conscientização ambiental tem crescido 

significativamente entre os consumidores, e muitos deles estão mais dispostos a 

escolher marcas e produtos que demonstram comprometimento com a 

sustentabilidade e a proteção do meio ambiente. Além dos benefícios evidentes para 

a imagem da empresa, o marketing ambiental desempenha um papel fundamental na 

promoção de práticas empresariais mais responsáveis. À medida que as 

preocupações ambientais continuam a se intensificar, essa estratégia torna-se uma 

parte crucial das estratégias de negócios de muitas empresas, contribuindo para a 

proteção do planeta e o bem-estar das gerações futuras (Kindel, 2004). 

O marketing ambiental, também conhecido como marketing ecológico ou 

marketing verde, é uma abordagem estratégica adotada por empresas para promover 

produtos e serviços com foco na sustentabilidade e na minimização do impacto 

ambiental. Esse tipo de estratégia não apenas atende à crescente demanda dos 

consumidores por produtos ecologicamente corretos, mas também contribui para a 

preservação do meio ambiente. Neste contexto, várias empresas exportadoras 

brasileiras obtiveram êxito na implementação do marketing ecológico, destacando-se 

como pioneiras em suas respectivas indústrias. A seguir, exploraremos algumas 

dessas empresas e seus casos de sucesso (Kindel, 2004). 

Esses exemplos de empresas brasileiras exportadoras demonstram que o 

marketing ambiental não apenas atende às demandas crescentes por produtos 

sustentáveis, mas também é uma estratégia eficaz para construir uma reputação 

global positiva e contribuir para a preservação do meio ambiente. O sucesso dessas 

empresas no mercado global é uma inspiração para outras organizações que buscam 

adotar práticas mais sustentáveis e responsáveis (Kindel, 2004). 



O Marketing Ambiental é uma estratégia cada vez mais adotada pelas 

empresas de todo o mundo devido aos diversos benefícios que proporciona. No 

Quadro 1 será explorado 13 aspectos positivos do Marketing Ambiental para as 

empresas. 

 
 
 

Quadro 2 - Vantagens do marketing ambiental 
 

Nº Vantagem 

1 Melhora da reputação e imagem corporativa ao adotar práticas sustentáveis. 

 
2 

Destaque frente à concorrência, evidenciando compromisso sólido com o meio 
ambiente. 

 
3 

Promoção da economia de recursos, como água e energia, através de processos 
sustentáveis. 

 
4 

Redução de custos operacionais pela diminuição do desperdício e otimização de 
processos. 

 
5 

Facilita a atração e retenção de talentos, uma vez que profissionais valorizam 
empresas ambientalmente responsáveis. 

 
6 

Acesso a mercados internacionais devido a regulamentos rígidos relacionados à 
sustentabilidade. 

7 Estímulo à inovação e desenvolvimento de produtos e processos mais eficientes. 

 
8 

Fidelização de clientes com valores ambientais semelhantes, contribuindo para a 
lealdade. 

 
9 

Auxílio no cumprimento de regulamentações ambientais, evitando multas e 
sanções. 

10 Valorização por parte de investidores, resultando em um maior valor de mercado. 

 
11 

Prevenção de crises ambientais, como vazamentos, minimizando riscos 
associados. 

12 Possibilidade de estabelecer parcerias estratégicas com organizações ambientais. 

 
13 

Atratividade para clientes dispostos a pagar mais por produtos e serviços 
sustentáveis. 

Fonte: (Grotto; Hanai, 2020). 
 
 

Uma das principais estratégias do Marketing Ambiental é a promoção de 

produtos ecologicamente corretos. Isso envolve a divulgação das características 

ambientalmente amigáveis de um produto, como embalagens recicláveis, materiais 

sustentáveis e métodos de produção ecoeficientes. Essa abordagem não apenas atrai 

consumidores ecologicamente conscientes, mas também contribui para a redução do 

impacto ambiental (Veiga, 2008). 

Além disso, o Marketing Ambiental também engaja o público em campanhas 

de conscientização sobre questões ambientais urgentes, como mudanças climáticas, 



conservação da biodiversidade e redução de resíduos. Essas campanhas não apenas 

informam as pessoas, mas também as incentivam a adotar práticas mais sustentáveis 

em suas vidas cotidianas (Paula, 2007). 

O uso de tecnologia e mídias sociais desempenha um papel significativo no 

Marketing Ambiental. As empresas aproveitam as plataformas online para 

compartilhar informações sobre suas iniciativas ecológicas, interagir com o público e 

promover ações ambientais. Isso permite que as mensagens ambientais atinjam um 

público global de maneira eficaz (Paula, 2007). 

No entanto, o Marketing Ambiental não está isento de desafios. Às vezes, 

empresas podem se envolver em práticas de greenwashing, onde fazem alegações 

falsas ou exageradas sobre suas ações ambientais para ganhar vantagem 

competitiva. Isso pode prejudicar a confiança do público e enfraquecer a integridade 

do Marketing Ambiental (Paula, 2007). 

É importante que o Marketing Ambiental seja baseado em ações concretas e 

transparentes. Empresas que se comprometem com práticas sustentáveis genuínas 

e comunicam de maneira honesta e transparente têm maior probabilidade de ganhar 

a confiança dos consumidores e causar um impacto positivo no meio ambiente. Além 

disso, os governos desempenham um papel importante na regulação do Marketing 

Ambiental para garantir que as alegações das empresas estejam alinhadas com a 

realidade. As leis e regulamentos relacionados ao marketing verde estão em 

constante evolução para garantir a veracidade das informações apresentadas. À 

medida que as preocupações ambientais continuam a crescer, o Marketing Ambiental 

é uma ferramenta valiosa para empresas comprometidas com a preservação do meio 

ambiente e para a sociedade como um todo, incentivando a mudança de 

comportamento em direção a um mundo mais sustentável (Veiga, 2008). 

4.4 PRODUTO VERDE 

 
O produto verde tem se tornado uma peça central nas estratégias comerciais 

de muitas empresas, à medida que a conscientização ambiental cresce globalmente. 

Esse tipo de produto é caracterizado por seu compromisso com a sustentabilidade em 

todas as fases do ciclo de vida, desde a produção até o descarte. O aumento da 

demanda por produtos verdes reflete a mudança nas atitudes dos consumidores, que 

agora buscam opções mais ecologicamente responsáveis (Grotto; Hanai, 2020). 



A base dos produtos verdes reside na escolha cuidadosa de matérias-primas. 

O uso de materiais renováveis, recicláveis e biodegradáveis é uma prática essencial 

na fabricação desses produtos. A preferência por fontes sustentáveis não apenas 

reduz o impacto ambiental, mas também destaca o compromisso da empresa com 

práticas responsáveis (Grotto; Hanai, 2020). 

A eficiência energética é outro componente crucial dos produtos verdes. 

Empregar tecnologias que minimizam o consumo de energia durante a produção e 

uso é uma maneira eficaz de atender aos critérios de sustentabilidade. Isso não 

apenas contribui para a redução das emissões de carbono, mas também representa 

uma escolha financeiramente inteligente a longo prazo (Dickson, 2001). 

A certificação ambiental é uma ferramenta valiosa na identificação de produtos 

verdes. Rótulos e selos que indicam práticas sustentáveis ajudam os consumidores a 

tomar decisões informadas. A transparência nesse processo de comunicação é 

fundamental para construir a confiança do consumidor e incentivar a adoção de 

produtos mais sustentáveis (Dias, 2008). 

Produzir localmente é uma prática que vem ganhando destaque no contexto 

dos produtos verdes. A redução das emissões de carbono associadas ao transporte 

de mercadorias e o estímulo ao desenvolvimento econômico local são benefícios que 

fortalecem ainda mais a atratividade desses produtos. A responsabilidade estendida 

do produtor é uma abordagem que visa envolver os fabricantes em todo o ciclo de 

vida do produto. Isso inclui não apenas a produção, mas também a gestão adequada 

do descarte e reciclagem. Empresas que adotam essa abordagem demonstram um 

compromisso contínuo com a sustentabilidade (Andrade; Júnior, 2009). 

A educação do consumidor é uma peça-chave no sucesso dos produtos 

verdes. Compreender o impacto ambiental positivo desses produtos motiva os 

consumidores a fazerem escolhas mais sustentáveis. Campanhas de conscientização 

e informações claras sobre os benefícios ambientais dos produtos verdes são 

fundamentais para influenciar as decisões de compra (Andrade; Júnior, 2009). 

A inovação constante é um componente essencial na evolução dos produtos 

verdes. A pesquisa e o desenvolvimento contínuos são necessários para aprimorar a 

eficiência e a sustentabilidade desses produtos. Empresas que investem em 

tecnologias inovadoras muitas vezes conseguem liderar o mercado. A influência das 

gerações mais jovens é notável no impulso por produtos verdes. Consumidores mais 

jovens, preocupados com a sustentabilidade e a responsabilidade ambiental, exercem 



pressão sobre as empresas para que adotem práticas mais sustentáveis e ofereçam 

opções ecologicamente responsáveis (Andrade; Júnior, 2009). 

A economia circular é um princípio central associado aos produtos verdes. 

Reduzir o desperdício, reutilizar materiais e promover a reciclagem são práticas 

fundamentais nesse modelo econômico. Isso não apenas beneficia o meio ambiente, 

mas também contribui para a criação de um sistema mais sustentável. A preocupação 

com a saúde é uma consideração importante ao avaliar produtos verdes. Muitos 

desses produtos são formulados sem substâncias tóxicas, proporcionando um 

ambiente mais seguro para os consumidores. A busca por opções mais saudáveis 

está em sintonia com a crescente conscientização sobre os riscos associados a 

produtos convencionais (Barros, 2018). 

A preservação da biodiversidade está conectada aos produtos verdes. 

Empresas que adotam práticas agrícolas sustentáveis e promovem a conservação da 

biodiversidade são vistas como líderes em responsabilidade ambiental. Essa 

abordagem alinha-se com a crescente preocupação global com a preservação da 

diversidade biológica (Barros, 2018). 

A responsabilidade social corporativa desempenha um papel vital na promoção 

de produtos verdes. Empresas que demonstram um compromisso claro com 

iniciativas sociais e ambientais muitas vezes ganham a preferência dos consumidores, 

resultando em uma reputação positiva e lealdade à marca. A criação de parcerias 

entre empresas e organizações ambientais é uma prática comum para impulsionar 

iniciativas sustentáveis. Colaborações estratégicas visam ampliar o impacto positivo, 

unindo esforços para enfrentar desafios ambientais de maneira mais eficaz (Barros, 

2018). 

O mercado de produtos verdes também está diretamente relacionado à 

economia de baixo carbono. A transição para produtos que geram menos emissões 

de carbono ao longo de seu ciclo de vida é uma prioridade crescente para empresas 

e consumidores preocupados com as mudanças climáticas. Contudo, é importante 

reconhecer que a adoção de produtos verdes enfrenta desafios, como custos iniciais 

mais elevados e falta de conscientização em determinados mercados. Estratégias de 

marketing eficazes são essenciais para superar esses obstáculos, destacando os 

benefícios a longo prazo para o meio ambiente e para a qualidade de vida dos 

consumidores (Andrade; Júnior, 2009). 



Em última análise, a ascensão dos produtos verdes representa uma mudança 

fundamental nas práticas comerciais, destacando a importância crescente da 

sustentabilidade no mundo contemporâneo. À medida que os consumidores se tornam 

mais conscientes de seu papel na preservação do planeta, os produtos verdes 

emergem como uma resposta crucial para atender a essa demanda e moldar o futuro 

do mercado global (Andrade; Júnior, 2009). 

 

 
4.5 COMUNICAÇÃO AMBIENTAL 

 
A disseminação eficaz de informações sobre questões ambientais é vital para 

conscientizar e mobilizar a sociedade em relação aos desafios que enfrentamos. A 

comunicação ambiental, por meio de uma variedade de canais, procura informar, 

educar e engajar, fomentando a compreensão da importância da sustentabilidade e a 

adoção de práticas mais amigáveis ao meio ambiente (Barros, 2018). 

No contexto empresarial, a comunicação ambiental é uma ferramenta 

estratégica para as organizações que desejam transmitir suas iniciativas e 

compromissos com a responsabilidade ambiental. A divulgação transparente de 

práticas sustentáveis, metas de redução de impacto ambiental e certificações contribui 

para a construção de uma imagem positiva diante dos stakeholders (Barros, 2018). 

A imprensa desempenha um papel crucial na disseminação de informações 

ambientais, cobrindo desde crises até avanços tecnológicos sustentáveis. Essa 

cobertura não apenas sensibiliza o público, mas também pressiona governos e 

empresas a adotarem práticas mais responsáveis, destacando a importância de uma 

abordagem equilibrada e fundamentada em fatos (Alcantara, 2018). 

A educação ambiental, como forma direta de comunicação, visa informar e 

inspirar ações sustentáveis. Programas educacionais em escolas, campanhas em 

mídias sociais e eventos comunitários são eficazes na disseminação de conhecimento 

sobre a preservação ambiental e o papel de cada indivíduo nesse esforço coletivo 

(Ahlert, 2013). 

A divulgação de pesquisas científicas relacionadas ao meio ambiente também 

é parte integrante da comunicação ambiental. Tornar acessíveis os resu ltados de 

estudos sobre mudanças climáticas e perda de biodiversidade contribui para uma 

compreensão mais embasada por parte da sociedade (Ahlert, 2013). 



Na esfera empresarial, a publicidade sustentável destaca-se como uma forma 

específica de comunicação ambiental. Empresas que promovem produtos e serviços 

ecologicamente conscientes influenciam as decisões de compra dos consumidores, 

impulsionando a demanda por práticas sustentáveis. A comunicação ambiental 

governamental desempenha papel essencial na informação sobre políticas, 

regulamentações e iniciativas relacionadas ao meio ambiente. Campanhas 

governamentais, como aquelas que incentivam a coleta seletiva e a economia de 

água, têm potencial para criar impactos positivos em larga escala (Ahlert, 2013). 

A utilização de meios digitais, como blogs e redes sociais, representa uma 

estratégia moderna na comunicação ambiental. Essas plataformas possibilitam o 

compartilhamento rápido de informações, engajamento do público e a formação de 

comunidades virtuais interessadas em questões ambientais específicas. A narrativa 

visual, por meio de documentários, fotografias e infográficos, destaca-se como uma 

ferramenta poderosa na comunicação ambiental, transmitindo de maneira impactante 

a magnitude dos desafios ambientais e histórias inspiradoras de sucesso na 

preservação (Da Silva Filho et al., 2008). 

Eventos ambientais, como conferências, feiras e workshops, são 

oportunidades importantes para a comunicação ambiental. Esses espaços facilitam a 

troca de conhecimento, networking e a divulgação de práticas e tecnologias 

sustentáveis. A mobilização social, liderada por movimentos da sociedade civil, 

ativistas e organizações não governamentais, desempenha papel fundamental em 

chamar a atenção para questões críticas e pressionar por mudanças significativas (Da 

Silva Filho et al., 2008). 

A comunicação ambiental intercultural reconhece a diversidade de 

perspectivas e práticas ambientais em diferentes culturas, fortalecendo a eficácia da 

mensagem e promovendo a sustentabilidade de maneira mais significativa. No setor 

financeiro, a comunicação ambiental torna-se essencial, com investidores 

interessados em empresas socialmente responsáveis. Relatórios de sustentabilidade 

e divulgações transparentes são formas de comunicação que visam atrair 

investimentos de instituições comprometidas com critérios ambientais, sociais e de 

governança (ESG) (Da Silva Filho et al., 2008). 

Em situações de crises ambientais, a comunicação transparente e eficaz é vital 

para informar o público, coordenar esforços de resposta e minimizar danos. A 

narrativa de casos de sucesso destaca-se como uma estratégia persuasiva na 



comunicação ambiental, inspirando outros a seguir o exemplo e fortalecendo a 

confiança na capacidade de criar mudanças positivas (Kotler, 2012). 

Além de se dirigir aos seres humanos, a comunicação ambiental engloba 

campanhas educacionais sobre conservação, preservação e práticas sustentáveis, 

sensibilizando para a importância da proteção da vida selvagem e dos ecossistemas. 

Essa diversidade de abordagens na comunicação ambiental ressalta a amplitude de 

seu impacto e a necessidade de estratégias adaptáveis para diferentes setores e 

públicos. A interconexão entre comunicação ambiental e ações práticas é essencial 

para alcançar resultados significativos na preservação do meio ambiente (Kotler, 

2012). 

4.6 EMPRESAS SUSTENTÁVEIS 

 
O marketing ambiental no Brasil se destaca como uma resposta dinâmica à 

crescente conscientização sobre a importância da sustentabilidade entre 

consumidores e empresas. À medida que a sociedade evolui, o compromisso com 

práticas ambientalmente responsáveis torna-se não apenas uma necessidade, mas 

uma vantagem competitiva significativa para as organizações. Esse comprometimento 

vai além de atender às expectativas do público, contribuindo diretamente para a 

preservação do meio ambiente (Rosiu et al., 2003). 

Num contexto em que a preservação ambiental é uma prioridade global, 

empresas e fundações no Brasil têm adotado estratégias de marketing ambiental 

inovadoras. Desde a adoção de materiais eco-friendly em seus produtos até o 

desenvolvimento de projetos de conservação e educação ambiental, essas 

organizações estão redefinindo suas identidades corporativas para alinhar-se aos 

princípios da sustentabilidade (Yanaze, 2006). 

As práticas ambientais não são apenas uma resposta às demandas sociais; em 

muitos casos, elas se traduzem em benefícios tangíveis, tanto financeiros quanto 

reputacionais. Empresas que investem em iniciativas de marketing ambiental não 

apenas demonstram responsabilidade social, mas também constroem uma base 

sólida de confiança com os consumidores. Essa confiança, por sua vez, pode se 

traduzir em lealdade à marca e, consequentemente, em resultados financeiros 

positivos (Veiga, 2008). 



A utilização de materiais eco-friendly é uma das estratégias mais visíveis 

adotadas por empresas comprometidas com o marketing ambiental. Embalagens 

sustentáveis, produtos recicláveis e a minimização do uso de recursos naturais não 

renováveis estão se tornando padrões em muitos setores. Essa mudança não apenas 

atende à demanda do mercado por produtos ecologicamente corretos, mas também 

promove a eficiência e a inovação na cadeia de produção (Veiga, 2008). 

Além disso, o desenvolvimento de projetos de conservação e educação 

ambiental demonstra um compromisso mais amplo com a responsabilidade social 

corporativa. Empresas não apenas buscam reduzir seu impacto ambiental, mas 

também se engajam em esforços proativos para preservar ecossistemas, apoiar 

comunidades locais e educar o público sobre questões ambientais cruciais (Siqueira, 

2005). 

Em um cenário onde a reputação das empresas está intrinsecamente ligada à 

sua postura ambiental, o marketing sustentável tornou-se uma ferramenta estratégica 

vital. As organizações que lideram essas iniciativas não apenas colhem os benefícios 

imediatos de uma imagem positiva, mas também contribuem para a construção de um 

futuro empresarial mais ético e sustentável no Brasil. Essa mudança na mentalidade 

empresarial não apenas reflete as demandas da sociedade, mas também molda as 

práticas comerciais para atender a um mundo em rápida transformação, onde a 

sustentabilidade é a chave para o sucesso a longo prazo (Paula, 2007). 

O marketing ambiental no Brasil tem ganhado destaque à medida que a 

conscientização sobre a importância da sustentabilidade cresce entre consumidores 

e empresas. O comprometimento com práticas ambientalmente responsáveis não 

apenas atende às expectativas do público, mas também contribui para a preservação 

do meio ambiente e, em muitos casos, traz benefícios financeiros e reputacionais para 

as organizações. Nesse contexto, diversas empresas e fundações têm adotado 

estratégias de marketing ambiental, destacando-se por iniciativas que vão desde a 

utilização de materiais eco-friendly até o desenvolvimento de projetos de conservação 

e educação ambiental (Perez, 2004). O quadro 2, a seguir, destaca algumas empresas 

que adotam o marketing verde no contexto brasileiro. 



Quadro 3 - Empresas que praticam o Marketing Ambiental no Brasil 
 

 
Empresa/Fundação 

Ramo de 

Atividade 
 
Prática no Marketing Ambiental 

 
Natura 

 
Cosméticos 

Uso de ingredientes naturais e sustentáveis, 

embalagens eco-friendly. 

 
Banco do Brasil 

Serviços 

Financeiros 

Financiamento de projetos sustentáveis, 

campanhas de conscientização ambiental. 

 
Ambev 

 
Bebidas 

Programas de reciclagem, redução da pegada de 

carbono. 

 
Instituto Akatu 

 
ONG 

Educação ambiental, promoção do consumo 

consciente. 

 
Vale 

 
Mineração 

Investimento em tecnologias sustentáveis, 

recuperação de áreas degradadas. 

Suzano Papel e 

Celulose 

Papel e 

Celulose 

Manejo florestal sustentável, programas de 

reflorestamento. 

 
Instituto Ethos 

ONG 

Empresarial 

Promoção da responsabilidade social e ambiental 

nas empresas. 

EDP - Energias do 

Brasil 
 
Energia 

Investimento em energias renováveis, eficiência 

energética. 

 
Instituto Arapyaú 

 
ONG 

Projetos de conservação ambiental, 

desenvolvimento sustentável. 

 
Magazine Luiza 

 
Varejo 

Programas de logística reversa, incentivo a 

práticas sustentáveis. 

Fonte: elaboradas pelas autoras (2023), conforme (Alcantara, 2018). 
 

 

O Quadro apresentado destaca uma seleção significativa de empresas e 

fundações que desempenham um papel proeminente no cenário do marketing 

ambiental no Brasil. As práticas adotadas por essas organizações refletem uma 

diversidade de abordagens, desde iniciativas focalizadas no uso sustentável de 

recursos até projetos voltados para conscientização e engajamento comunitário. Este 

conjunto exemplar de empresas não apenas reage às crescentes demandas por 

responsabilidade ambiental, mas também lidera a vanguarda rumo a um futuro 

empresarial mais sustentável, onde as preocupações ambientais integram-se 

organicamente nas estratégias de negócios. 



O compromisso dessas empresas em incorporar práticas ambientais em suas 

operações vai além de uma simples resposta às expectativas do público; representa 

um verdadeiro comprometimento com a preservação do meio ambiente. Essas 

organizações tornam-se agentes de mudança, assumindo uma posição de liderança 

na promoção de uma cultura empresarial mais consciente e sustentável no Brasil. O 

impacto dessas iniciativas vai além das fronteiras corporativas, influenciando 

positivamente outras empresas e setores a considerarem práticas similares. 

Ao integrar a responsabilidade ambiental em suas estratégias de negócios, 

essas empresas não apenas adotam uma abordagem reativa, mas também se tornam 

catalisadoras de uma mudança positiva e duradoura. Inspirando outras a seguir o 

mesmo caminho, essas organizações estabelecem um novo padrão para a cultura 

empresarial no país. A influência dessas práticas ecoa não apenas na preservação 

ambiental, mas também na criação de uma sociedade mais consciente e 

comprometida com a sustentabilidade. 

Além de atender às exigências regulatórias e às expectativas dos 

consumidores, as empresas destacadas no quadro estão moldando uma narrativa em 

que a responsabilidade ambiental não é apenas uma prática isolada, mas sim um 

componente intrínseco ao sucesso empresarial. Ao demonstrar que o marketing 

ambiental não é apenas uma estratégia de relações públicas, mas uma filosofia 

incorporada, essas organizações pavimentam o caminho para um novo paradigma 

empresarial no Brasil, onde o equilíbrio entre prosperidade econômica e 

sustentabilidade ambiental é a norma. 



5 CONSIDERAÇÕES FINAIS 

 
A pesquisa bibliográfica sobre Marketing Ambiental revela a complexidade e a 

interconexão do marketing com a gestão ambiental, destacando a importância 

crescente de estratégias comunicativas e de marketing orientadas para a 

sustentabilidade. A análise da literatura realizada evidencia que as organizações 

contemporâneas estão cada vez mais reconhecendo a necessidade de incorporar 

valores ambientais em suas práticas comunicativas e estratégias de marketing. 

A Comunicação Ambiental emerge como uma ferramenta fundamental para 

sensibilizar stakeholders sobre questões ambientais, promovendo a conscientização 

e engajamento. Nessa conjuntura, o Marketing Ambiental busca não apenas atender 

às demandas do mercado por produtos e serviços sustentáveis, mas também 

posicionar as organizações como agentes responsáveis e comprometidos com a 

preservação do meio ambiente. 

É notável que a integração efetiva desses dois campos pode resultar em 

benefícios significativos, não apenas para as empresas, mas também para a 

sociedade e o meio ambiente como um todo. A literatura revisada destaca a 

necessidade de uma abordagem holística, na qual a comunicação e o marketing se 

alinhem com práticas empresariais genuinamente sustentáveis. Essa integração não 

apenas fortalece a reputação das organizações, mas também contribui para a 

construção de uma imagem positiva junto aos consumidores cada vez mais 

conscientes. 

No entanto, o estudo também ressalta desafios, como a necessidade de 

autenticidade e transparência nas ações das empresas, evitando as nocivas práticas 

de greenwashing. Além disso, a constante evolução das demandas do consumidor e 

as mudanças nas legislações ambientais exigem que as organizações estejam 

sempre atentas e adaptáveis. 

Em suma, a pesquisa bibliográfica proporciona uma visão abrangente e crítica 

sobre a interseção entre Comunicação Ambiental e Marketing Ambiental, sublinhando 

a importância estratégica de ambas na construção de um cenário empresarial mais 

sustentável e responsável. O entendimento desses conceitos e sua aplicação eficaz 

podem não apenas impulsionar o desempenho das organizações, mas também 

contribuir para uma transformação positiva nas práticas empresariais em direção a um 

futuro mais sustentável. 



Como limitações deste estudo, por tratar-se de uma revisão bibliográfica, as 

discussões levantadas abrangem um recorte da literatura, compreendendo uma visão 

teórica sobre a temática estudada. Além disso, o estudo não se propôs a analisar um 

contexto específico, por meio de um estudo empírico de uma empresa específica, por 

exemplo. Assim, sugere-se para estudos futuros pesquisas que busquem analisar a 

importância do marketing ambiental a partir de estudos de caso, por exemplo, de modo 

a evidenciar as vantagens do marketing verde de modo prático. 
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