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RESUMO

O presente trabalho aborda a questio do marketing verde e sua aplicagdo como
ferramenta de auxilio aos objetivos da educacdo ambiental. Através da analise
das teorias de Kotler (1994), Ottman (1994), Loureiro (2002), Gonzaga (2005)
e Jacobi (2006), faz uma pequena introducdo sobre conceitos relevantes a ad-
ministragdo mercadologica e educagdo ambiental. Mostra como o marketing
verde, apesar de ser contraditorio, afirma-se como um importante instrumento
de educagdo ambiental, na medida em que torna consciente a necessidade de
preservagdo do ambiente.
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Através da analise das teorias de Kotler (1994), Ottman (1994),
Loureiro (2002), Gonzaga (2005) e Jacobi (2006), propde-se, neste ar-
tigo, refletir sobre a importancia do marketing verde como instrumento
de educacdo ambiental.

As preocupagdes com 0 meio ambiente comegaram a vir a tona
nos anos 70 juntamente com a formulag¢do dos principais conceitos de
desenvolvimento sustentavel. Uma das correntes que alimentaram esse
processo esta relacionada com a critica ambientalista a0 modo de vida
contemporéaneo, e se difundiu a partir da Conferéncia de Estocolmo em
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1972, tendo como pressuposto a existéncia de sustentabilidade social,
econdmica e ecoldgica (Jacosi, 2003).

Alguns problemas como o buraco na camada de ozonio, a desti-
nac¢do final de produtos e sucatas de equipamentos hospitalares (como
no caso do césio 137 em Goiania, em 1987), baterias ¢ a ocorréncia de
grandes desastres ambientais (como o vazamento de pesticida na fabrica
de Bhopal na India, em 1984, que matou mais de 2500 pessoas ¢ o inci-
dente nuclear de Chernobyl na Ucrania, em 1986, cujas conseqiiéncias
se estendem até os dias de hoje), comecaram a chegar as casas do cida-
dao/consumidor através da midia e com ela um novo interesse publico:
a preocupacgdo com o meio ambiente.

Estudos da década de 90 (OTT™mAN, 1994) mostraram que 15% dos
americanos adultos pesquisados elegeram a questio ambiental como quar-
ta questdo mais prioritdria, ficando atras somente da educagao (16%), do
déficit habitacional (18%) e da economia (22%). Outras questdes, como
drogas, desemprego, crime e impostos, ficaram em posigdes inferiores.

Esta é uma preocupagio também dos consumidores. Nos Estados
Unidos da América, 84% dos consumidores entrevistados, em 1990,
opinaram que a poluicdo é “Um problema sério que esta piorando”,
75% concordarem que o ar que respiram ¢ “mais poluido” que ha 20
anos ¢ 80% acreditam que os lagos, rios e riachos americanos s3o “mais
poluidos” que hé vinte anos (OTT™MAN, 1994).

A partir da Ri092 e durante toda a década de 90, o tema do con-
sumo vem emergindo como questdo de politica ambiental relacionado
as propostas de sustentabilidade. Antes disso, algumas agdes governa-
mentais eram mais voltadas, por exemplo, a economia de energia ¢ de
agua, sem que a questido ambiental fosse o motivador maior destas agdes.
Ap6s a Ri092, varias organizagdes articularam-se para analisar os efeitos
ambientais das praticas de consumo contemporaneas. A Comissao para
o Desenvolvimento Sustentavel (CDS) das Nag¢des Unidas, logo apos
sua criagdo, direcionou esfor¢os para elaborag¢do de politicas voltadas
para mudangas de comportamento de individuos, empresas ¢ instituicdes
governamentais em relagdo ao consumo (PortiLHO, 2005).

Nas ultimas décadas, a educagdo ambiental vem se destacando a
medida que os problemas ambientais crescem em propor¢do ao desen-
volvimento econdomico e social. Nao obstante, o marketing verde ou
ecoldgico vem ganhando mais espago na midia nacional e internacional
como uma ferramenta impulsionadora de vendas, muitas vezes, de pro-
dutos com sustentabilidade ambiental duvidosa.
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A principal “arma” utilizada pela administra¢do na tentativa
de fazer com que as trocas (dinheiro, bens e servigos) sejam feitas da
“melhor” forma possivel é o marketing. Mas como ele agiria? Segundo
Kotler (1994), a distingéo entre o desejo de possuir e a possibilidade e
disposi¢do de comprar derruba as criticas aos profissionais de marketing
que afirmam que estes “criam necessidades” ou que “induzem as pessoas
a comprarem o que ndo desejam”. Na verdade, as necessidades ja pree-
xistem, cabendo aos profissionais de marketing, juntamente com outras
“forcas sociais”, contribuir para despertar ¢ influenciar os desejos.

Isto considerado e sendo o marketing a principal ferramenta im-
pulsionadora do consumo e tendo nas necessidades dos consumidores
sua principal atencdo, seria possivel afirmar que ele pode ser um aliado
da educacdo ambiental?

Segundo Kotler (1994), o conceito de marketing fundamenta-se
em quatro pilares basicos:

1. Mercado-alvo: Parte do pressuposto de que nenhuma empresa
pode satisfazer a todas as necessidades atuando em todos os
mercados e que ela atua melhor quando direciona seus esforgos
para seu(s) mercado(s)-alvo(s).

2. Necessidades dos consumidores: A empresa deve, além de de-
finir seu mercado-alvo, conhecer bem as necessidades de seus
consumidores. Alguns consumidores t€ém necessidades que nem
mesmo eles estdo plenamente conscientes de sua existéncia.
Deve haver empatia na transagao de venda, ou seja, o vendedor
devera saber colocar-se no lugar do consumidor (pensamento
orientado para o consumidor).

3. Marketing integrado: Quando todos os departamentos da orga-
nizag¢do trabalham em conjunto para atender aos interesses dos
consumidores. O marketing integrado ocorre em dois niveis.
Primeiro, as varias fun¢des do marketing — forga de vendas,
propaganda, administra¢do de produto, pesquisa de marketing
e assim por diante — devem operar juntas. Segundo, deve ser
bem coordenado com os outros departamentos da empresa.

4. Rentabilidade: O propésito final do marketing é ajudar as orga-
nizagdes a atingir suas metas. No caso de empresas privadas, a
principal é o lucro; nas organiza¢des que ndo visam a lucros e
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nas publicas, sua sobrevivéncia e atragdo de recursos suficientes
para desempenharem seu trabalho.

A necessidade esta ligada, portanto, a no¢do de nicho, ou seja, de
mercado (WEINSTEIN, 1995) e, dentre as necessidades atuais, situa-se a
questdo ambiental, na medida em que crescem as preocupagdes do ho-
mem com o meio ambiente. E neste contexto que surge uma nova area
de interesse: o Marketing Verde, também conhecido como Marketing
Ecolégico, Marketing Ambiental, Ecomarketing etc. E assim como a
economia visa melhor aproveitar recursos a fim de satisfazer as ilimita-
das necessidades humanas, o Marketing Verde preocupa-se em atender
as necessidades das pessoas que acreditam ser necessario preservar os
recursos naturais, sem, entretanto, minimizar o lucro das empresas.

Este conceito de marketing vem se desenvolvendo desde 1975,
quando a Associa¢do Americana de Marketing desenvolveu a primeira
oficina de Marketing Ecolégico, compreendido por Polonski (1994) como
o conjunto de atividades que movimenta o mercado, visando atender as
necessidades humanas sem causar danos ao ambiente.

Esse tipo de marketing ¢ representado pelos esfor¢os das orga-
niza¢des em satisfazer as expectativas dos consumidores de produtos
que determinem menores impactos ambientais ao longo do seu ciclo
de vida (produg¢do, embalagem, consumo, transporte, descarte etc). O
marketing verde parte do pressuposto de que os consumidores querem
ajudar a preservar o meio ambiente e estdo dispostos a pagar por isso.
Os esfor¢os do marketing verde devem assegurar, portanto, um maior
consumo desses produtos vinculados a preservagdo ambiental e, conse-
quientemente, maiores lucros para seus clientes.

Esse tipo de mercado ¢ direcionado para o que se chama nicho
verde (Lavorato, 2003), compreendido como um segmento especifico
do mercado que valoriza produtos e servigos ecologicamente corretos
por conhecer, compreender ¢ ndo aceitar as conseqiiéncias das ativida-
des extrativistas e ndo-sustentaveis que provocam o esgotamento de
recursos naturais para as atuais e proximas geragdes. Como nos explica
Ottmam (1994), os produtos industrializados passaram a ser avaliados
pelos consumidores ndo apenas com base no preco ou desempenho, mas
também pelo que consideram a responsabilidade social dos fabricantes,
de modo que a qualidade de um produto passa a estar vinculada também
ao seu impacto ambiental.
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Estudos apontam para a queda constante na lealdade a marca, ou
seja, os consumidores estdo deixando de serem leais a uma determinada
marca por caracteristicas de fidelizacdo diversas, como a tradi¢do, para
decidirem pela compra diretamente na prateleira, considerando outros
aspectos, como qualidade, preco, conveniéncia e compatibilidade am-
biental.

Além do aumento da fatia de mercado de “produtos verdes”, as
empresas podem lucrar pela vinculagdo da imagem da empresa a “causa
verde”, economizar recursos financeiros utilizando processos produtivos
alternativos mais baratos (embalagens recicladas, reaproveitamento de
matéria-prima, mao-de-obra “artesanal” etc.), agregar o valor verde a
marca, obter subsidios governamentais, diminuir o passivo ambiental
etc.

Outro fator importante, que acaba por gerar um efeito em cascata,
¢ areacdo da empresa ante o posicionamento verde do concorrente. Cer-
to que ¢ mais dificil vender objetivos de mudanga social que produtos
comerciais, ou seja, ¢ mais facil fazer com que os consumidores passem
a consumir um refrigerante em garrafa descartavel do que convencé-lo
a ndo jogar lixo no chdo. A partir de estudos de Rothschild sobre cam-
panhas contra a sujeira nas ruas em cidades norte-americanas, Roberto
e Kotler (1992) explicam por que campanhas desse tipo ndo dao certo,
destacando os seguintes fatores determinantes:

1. Envolvimento com a situa¢do: jogar lixo no chdo nao é impor-
tante ou é de pouco interesse para a maioria das pessoas.

2. Envolvimento duradouro: as pessoas em geral tinham pouco
envolvimento prévio com a questio.

3. Beneficios/refor¢adores: o comportamento contrario a jogar lixo
no chdo gera apenas pequenos beneficios pessoais e satisfagdo
para a maioria das pessoas ¢ ndo leva a um senso de eficacia
pessoal, pois a limpeza do lixo depende da agdo coletiva de
muitas pessoas.

4. Custos: um comportamento contrario a se jogar lixo no chéo
pode acarretar custos e incomodos pessoais.

5. Beneficio/custo: a razao beneficio/custo para quem nao joga
lixo no chao ou para quem o recolhe ¢ baixa.
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6. Demanda anterior: a demanda por um ambiente limpo nao é
grande nem universal.

7. Segmentagdo: a mensagem que pede um comportamento con-
trario a se jogar lixo no chao ndo pode ser geral. Tem que ser
direcionada em separado para cada grupo de adotantes esco-
lhidos como alvo.

Além desses aspectos, os autores insistem que as campanhas que
visem a mudanga social s6 poderdo obter éxito se a sociedade tiver dis-
posicao e condi¢des para tanto (RoBErRTO; KOTLER, 1992). As condi¢des
incluem aumento da renda e dos niveis de educag@o, crescente explo-
racdo do meio ambiente, existéncia de descontentamento econdmico,
descontentamento social, descontentamento ecologico, crescimento de
uma crenga generalizadora veiculada através de obras de autores consa-
grados, mensagens presidenciais, organizagdes de consumidores e outros,
participagdo da midia, da politica e de outros segmentos e, além disso,
contar com algum controle social, como resisténcia ou indiferenca das
empresas ou do legislativo em relagdo ao tema.

Um caso que pode exemplificar uma campanha exitosa ¢ o que
influenciou no uso de vasilhames tipo PET (politereftalato de etileno)
nos anos 80. Este tem sido um grande poluidor e causador de problemas
ambientais dos mais diversos, como entupimento de bocas de lobo,
poluicdo de lagos e corregos, poluicdo visual etc. No Brasil, mais de 3
milhdes de toneladas de garrafas PET sdo despejadas na natureza por
ano, o equivalente a 30% da producio total no pais, lembrando que elas
levam mais de 200 anos para se decompor.

Antes disso, o consumidor brasileiro ja havia se acostumado a
comprar seu refrigerante em vasilhame retornavel, ou seja, ele ia ao
supermercado com uma garrafa de vidro vazia e trazia outra cheia. Que-
brou-se ai um paradigma ambiental positivo e criou-se outro negativo:
a garrafa descartdvel (ndo-retorndvel).

A partir de entdo, a midia passou a buscar no novo produto seu
diferencial competitivo. Inicialmente, a comodidade, afinal, poder-se-ia
levar seu refrigerante consigo sem a necessidade de se carregar e guardar
aincomoda garrafa de vidro. E, melhor, poder-se-ia joga-la em qualquer
lugar (praticidade).

O tempo foi passando e as garrafas foram se adaptando e mudan-
do cada vez mais os habitos de consumo das pessoas. Um refrigerante
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para consumo individual, que antes era oferecido em vasilhame de 290
ml, passou a ser oferecido em 300 ml (lata) e 600 ml (PET). O antigo
refrigerante “tamanho familia”, vendido em garrafas de vidro de 1 L
passou para os generosos PET de 2 L. Junto com este habito, em que
o consumidor ia ao supermercado levando garrafas vazias para trazer
outras com seu refrigerante preferido, outros bons hadbitos, como levar
a propria sacola para trazer as compras, também se foram.

Estes exemplos servem para demonstrar, de forma empirica e
verificavel, por qualquer consumidor com mais de 25 anos, que a midia,
através de seu poder de alterar o comportamento do consumidor, pode
romper com paradigmas fortes e colocar em seu lugar qualquer um que
lhe seja mais vantajoso. Para isso, basta que saiba explorar com insis-
téncia as propriedades do produto que atenda a alguma necessidade do
consumidor.

Provavelmente uma campanha contraria a este tipo de consumo,
naquela época, ndo seria eficaz pelos mesmos motivos expostos por Ro-
berto e Kotler (1992). Nos tempos atuais, em que a informagao assume
um papel cada vez mais relevante e evidencia-se uma presenca cada vez
mais forte das questdes ambientais na midia, a educagao para a cidada-
nia representa a possibilidade de motivar e sensibilizar as pessoas para
transformar as diversas formas de participagdo na defesa da qualidade de
vida. Nesse sentido, cabe destacar que a educag¢do ambiental assume cada
vez mais uma fungéo transformadora, na qual a co-responsabilizac¢do dos
individuos torna-se um objetivo essencial para promover um novo tipo
de desenvolvimento — o desenvolvimento sustentavel (Jacobi, 2003)

Os problemas ambientais ndo escolhem fronteiras geograficas nem
tampouco fronteiras culturais. O educador ambiental deve ser empatico,
deve saber pensar de forma sistémica. Discutida como disciplina, no
Brasil, durante boa parte da década de 70, resultado do pouco aprofun-
damento teodrico existente e pela confusdo conceitual que relacionou
educagdo ambiental com o ensino de conteudos de Ecologia, hoje se
compreende que o seu papel ¢ fundamental na construg¢do de uma cidada-
nia sustentavel (LErFr, 2005), abordando aspectos culturais, econémicos,
politicos, morais e éticos, dentre outros.

A partir de meados da década de 80, quando a visdo dicotdmica
e cartesiana comeca a ser rediscutida com profundidade, a interdisci-
plinaridade passa a ser central, recuperando uma discussdo da década
de 70 nas ciéncias humanas e sociais ( LoUurREIRO, 2002). Assim, apds a
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superacdo do seu enfoque como disciplina isolada, percebe-se a natureza
interdisciplinar da educagdo ambiental, concebida como necessaria e
urgente a sua implantag@o nas escolas como tema transversal.

Do mesmo modo, nasce a consciéncia de que a responsabilidade
da educacgdo ambiental ndo se restringe as escolas e nem apenas aos edu-
cadores, mas se estende a todos os segmentos da sociedade organizada,
como, por exemplo, as empresas de marketing.

Evidentemente, a questdo ndo ¢ tdo simples, pois 0os empresarios
do marketing verde ndo o fazem necessariamente por motivos de cons-
ciéncia ecologica, mas porque sabem que podem obter lucros (para si
e para seus clientes) com este tipo de atividade. Assim, nem sempre 0s
produtos que sdo vendidos através de suas a¢des atendem aos critérios
de uma economia /impa. Enquanto motivadores do consumo, sua agao é
essencialmente racional e capitalista. Mas, mesmo assim, como precisam
tornar consciente a necessidade de preservagdo ambiental, dando-lhe uma
dire¢do politicamente correta para que seus produtos sejam bem-aceitos,
as atividades de marketing verde podem constituir-se num poderoso
instrumento de educagdo ambiental.

Segundo Carpenter (apud Gonzaca, 2005), o mercado deve ba-
sear-se no pressuposto de que, no inicio, “os clientes ndo sabem o que
querem, mas aprendem o que querem” (grifo nosso). Se existe uma
necessidade, cabe ao marketing dar-lhe uma identidade e um sentido,
ambos fortemente ligados a varios outros aspectos da cultura de cada
povo. Ao final, as percepgdes e preferéncias do consumidor sdo resultados
do processo de aprendizagem proveniente da circulacdo de informagdes,
que faz com que as oportunidades no mercado evoluam a medida que
evolui a aprendizagem do consumidor.

No caso do marketing verde, ao mesmo tempo em que faz apologia
do consumo (e, portanto, dos valores do capitalismo), ele representa um
forte apelo a sustentabilidade, ja que dissemina necessidades referentes
a preservacdo ambiental. A medida que as preocupac¢des ambientais
se incorporam aos estilos de vida das pessoas, as novas geragdes irdo
criar, conseqiientemente, novas oportunidades por produtos ecologica-
mente corretos, forgando as empresas a uma produgdo cada vez mais
“limpa”.

E necessario ressaltar que o marketing é sempre atraente, do ponto
de vista emocional. Ele trabalha com conteudos internos que atuam no
inconsciente do consumidor. Além disso, utiliza imagens, cores, sons ¢
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outros artificios que podem seduzir o cliente de forma muito mais efi-
caz do que as estratégias utilizadas na educacdo formal. A presenca de
icones do cinema, do futebol, da moda e da musica refor¢a o seu poder
de convencimento, alcangando sucessos inimaginaveis atraveés de outros
métodos.

Isto posto e a guisa de conclusdo, podemos afirmar que o ma-
rketing verde pode de fato ser considerado um instrumento de ensino.
Tendo como objetivo “influenciar os desejos” e interferir na percep¢o de
mundo dos consumidores, age no comportamento das proprias empresas,
fazendo-as operar diferenciagdes perceptiveis em produtos, tornando-
os ambientalmente positivos. Isso acontece tanto por influéncia de um
saber acumulado do préprio marketing verde quanto por influéncia dos
consumidores, cada vez mais atentos e responsaveis em relagdo as con-
seqiiéncias do consumo de produtos ambientalmente ndo adequados.

O apelo constante pelo consumo de produtos verdes pode, assim
como a educagdo ambiental formal, promover, a longo prazo, mudancas
culturais significativas que se traduzem também em mudancgas nos habi-
tos de consumo. O marketing verde ndo cria necessidades onde elas ndo
existam, mas pode fazer com que os consumidores mudem seus héabitos
e percebam que estes, juntamente com o de milhdes de outros consu-
midores, podem influenciar de forma positiva ou negativa na qualidade
do meio ambiente.

Para finalizar, ressalta-se que, do ponto de vista mercadologico,
o consumo ambientalmente correto afirma-se como uma oportunidade
de negdcio e, do ponto de vista ldgico, ético e moral, ¢ uma necessidade
irrefutavel.

ABSTRACT

This study approaches the question of Green Marketing and its application to
further the aims of Ambient Education. Through an analysis of the theories of
Kotler (1994), Ottman (1994), Loureiro (2002), Gonzaga (2005) and Jacobi
(2006), it introduces various concepts relevant for marketing administration
and environmental education. It also shows how Green Marketing, despite its
contradictions, has become an important instrument for Ambient Education, in
so far as it creates awareness of the need for environmental preservation.

Keywords: Ecology. Ambient education. Green marketing. Environmental
preservation.
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