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RESUMO

O mercado atual demanda das organizacdbes uma nova orientacdo mercadoldgica, capaz de alinhar o
desenvolvimento econdémico a responsabilizacdo social e ambiental, contexto no qual se desponta o
marketing verde. O trabalho teve como objetivo analisar como as micro e pequenas empresas de cosméticos
sustentdveis da cidade de Sao Paulo empregam (ou ndo) o marketing verde como nova orientacdo
mercadoldgica. Mais especificamente, buscou-se identificar como essas empresas percebem essa nova
orientacdo mercadoldgica e como desenvolvem os atributos do marketing verde, frente a uma apreciacéo
critica, tanto em termos de principais desafios quanto de mais importantes vantagens nesta trajetdria. A
revisdo da literatura discutiu a tematica de marketing verde, junto a conceituacdo, evolucéo, estratégias de
aplicacdo e desafios inerentes, especialmente em relacdo ao mercado de cosméticos sustentdveis. Como
procedimento metodoldgico, adotou-se uma abordagem qualitativa, com a realizacdo de cinco entrevistas
semiestruturadas junto a gestores de micro e pequenas empresas de cosméticos sustentaveis da cidade de
Sdo Paulo. Como resultado, foi possivel identificar a busca das empresas por essa nova orientacdo
mercadoldgica, identificada como real oportunidade de mercado, com a implementacdo dos atributos do
marketing verde, processo impulsionado (prioritariamente) a partir de um pensamento ideoldgico. Apesar
disso, ainda existem barreiras que dificultam o equilibrio entreas perspectivas ética e financeira do negdcio,
das quais se destacam a necessidade de certificacdo, o alto custo de insumos produtivos, a producdo em
pequena escala e a influéncia da prética de greenwashing na desconfianca geral do consumidor.
Palavras-chave: marketing verde; nova orientacdo mercadoldgica; sustentabilidade; cosmético sustentéavel;
pesquisa qualitativa.

ABSTRACT

The current market demands from organizations a new market orientation, capable of aligning economic
development with social and environmental responsibility, a context in which green marketing emerges. The
objective of this work was to analyze how micro and small sustainable cosmetics companies in the city of Sao
Paulo employ (or not) green marketing as a new market orientation. More specifically, we sought to identify
how these companies perceive this new market orientation and how they develop the attributes of green
marketing, in the face of a critical appraisal, both in terms of the main challenges and the most important
advantages in this trajectory. The literature review discussed the theme of green marketing, along with the
conceptualization, evolution, application strategies and inherent challenges, especially in relation to the
sustainable cosmetics market. As a methodological procedure, a qualitative approach was adopted, with five
semi-structured interviews with managers of micro and small sustainable cosmetics companies in the city of
Sdo Paulo. As a result, it was possible to identify the companies' search for this new market orientation,
identified as a real market opportunity, with the implementation of the attributes of green marketing, a
process driven (primarily) from an ideological thought. Despite this, there are still barriers that hinder the
balance between the ethical and financial perspectives of the business, among them the need for certification,
the high cost of productive inputs, small-scale production and the influence of the practice of greenwashing
on general distrust of the consumer.
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1 INTRODUCAO

Nos anos 1960, houve a publicacdo do livro “Primavera Silenciosa”, que pioneiramente trouxe a
perspectiva de que a conservacao danatureza e as atividades econdmicas ndo sao forcas opostas (BONZI,
2013). Depois disso, repercutiram diversasdiscussdes voltadas a essa tematica, abrangendo diferentes
ambitos, como académico, organizacional e da sociedade em geral (ANDREOLI; BATISTA, 2020).

Dessa forma, entende-se que a sociedade estd preocupada com o meio ambiente e que a
responsabilidade organizacional estd presente nas discussdes atuais. Consequentemente,isso permeia
também o ambito mercadoldgico, despontando-se como fator determinante no conjunto de consideracéo
e na decisao de compra do consumidor (MELO; FARIAS, 2014).

Como consequéncia, aumentam-se as exigéncias sociais, governamentais e do mercado para que
as organizagoes se adaptem a favor da responsabilizacao e dasustentabilidade (SCHIOCHET, 2018). Deve-se
reforcar que tal adequacéo resulta ndo sé de uma busca por ajustamento legal, mas de prépria subsisténcia
da organizacdo, especialmente considerando a manutencdo da competitividade e a eficiéncia do
desempenho (DIAS, 2014; TAVARES; BELTRAO; FERREIRA FILHO; FERREIRA, 2014).

Conforme ressaltam Kotler e Armstrong (2015), as organiza¢des devem aceitar as responsabilidades
em relacdo ao ambiente em que atuam, especificamente, e a0 mundo que as cercam, de forma geral,
enxergando nisso, sobretudo, uma oportunidade de diferencial competitivo. Nesse sentido, a adaptacdo
sustentdvel possibilita uma agregacédo de valor além da comercial, restrita ao produto, abarcando também
o nivel institucional, com seu potencial educacional e conscientizador (GONZAGA, 2005).

Apesar disso, deve-se destacar que a adequacao organizacional ao marketing verde nao é facil,
rapida nem barata (ANDREOLI; NEVES; GALHOTI; OLIVEIRA, 2021). Como defende Ottman (1994), torna-se
necessario destrinchar a estratégia mercadolégica verde em dois pontos principais: primeiro, adaptacdo do
processo produtivo em relacdo a sustentabilidade dos produtos; segundo, divulgacdo dessa oferta ao
mercado consumidor. Sendo assim, é imprescindivel que haja uma completa readequacédo de todo o
composto mercadolégico, e ndo somente da variavel promocional.

Rumo a essa nova orientacdo mercadoldgica, diferentes estratégias podem ser desenvolvidas na
implementacdo do marketing verde, para que isso aconteca de forma de fato eficiente (ALVES, 2017). Isso
se torna ainda mais impactante quando se considera organiza¢des atuantes no préprio mercado verde,
como é o caso das empresas de cosméticos sustentdveis. Como argumentam Furtado e Sampaio (2020),
quando se compreende o setor cosmético pela perspectiva de marketing verde, pautada pela
sustentabilidade, surge a oportunidade de valorizar questdes éticas, sociais e ambientais.

A luz do exposto, o trabalho teve como objetivo analisar como as micro e pequenas empresas de
cosméticos sustentdveis da cidade de Sdo Paulo empregam (ou nao) o marketing verde como nova
orientacdo mercadoldgica. Mais especificamente, buscou-se identificar como essas empresas percebem
essa nova orientacdo mercadolégica e como desenvolvem os atributos do marketing verde, frente a uma
apreciagao critica, tanto em termos de principais desafios quanto de mais importantes vantagens nesta
trajetdria. Para tanto, a revisdo da literatura discute a temdtica de marketing verde, junto a conceituacao,
evolucdo, estratégias de aplicacdo e desafios inerentes, especialmente em relacdo ao mercado de
cosméticos sustentaveis. Como procedimento metodolégico, adotou-se uma abordagem qualitativa, com
arealizagcdo de cinco entrevistas semiestruturadas junto a gestores de micro e pequenas empresas de
cosméticos sustentdveis da cidade de Sao Paulo.

2 RESPONSABILIZACAO MERCADOLOGICA E MARKETING VERDE

Tendo em vista que a razdo de existéncia de qualquer organizacdo é o atendimento do seu
mercado consumidor, o propésito do marketing reside justamente nesse alinhamento organizacao e
mercado (ANDREOLI, 2021). Acontece que, em muitos casos, o marketing tradicional pode se voltar a
produtos pouco benéficos a longo prazo, ou mesmo fazer uso indevido dos recursos, bem como
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desempenhar um processo produtivo ndo adequado, que culminam em prejuizos tanto sociais quanto
ambientais (DIAS, 2014).

Essa preocupacdo comegou a repercutir na sociedade a partir da década de 1960, impulsionando o
interesse académico principalmente apds 1970, quando se intensificou a discussao acerca da
responsabilizacdo mercadoldgica frente a sociedade e ao meio ambiente (ANDREOLI; NEVES; GALHOTI;
OLIVEIRA, 2021). Como consequéncia, teve origem o conceito de marketing verde, que busca justamente
responder a essa nova demanda do mercado, ao promover a busca do equilibrio entre os propdsitos
financeiros da organizacao e ambientais da sociedade (PEATTIE, 2001).

Ottman (1994) conceitua o marketing verde como a diligéncia das organizacdes para com as suas
agoes, direcionada por uma atitude comercial mais sustentavel. Em outras palavras, Andreoli, Crespo e
Minciotti (2017) o definem como uma nova ideologia ou aprimoramento mercadoldgico, marcados pela
preocupagao com o meio ambiente.

Por sua vez, Polonsky (1994) esclarece que o marketing verde mantem o objetivo de atendimento
do mercado consumidor, mas de forma a considerar e principalmente reduzir os eventuais impactos
negativos ao meio ambiente. Por esse motivo, o autor argumenta que a atuacdo do marketing verde é
significativamente mais extensa do que a do marketing tradicional, visto que consiste em um novo modo
de compreender e praticar transagcdes entre os grupos de interesse (extrapolando a limitacdo comercial).
Desse modo, o marketing verde vai além de adotar praticas sustentdveis nas atividades das organizagoes,
demandando real incorporacéo interna para que as mudancas sejam de fato efetivas (GONZAGA, 2005).

Nesse sentido, o marketing verde atribui o efeito resultante da acdo produtiva na sociedade como
um todo, atentando-se para questdes econdmicas, culturais, politicas, institucionais, sociais e ambientais
(ZENONE; DIAS, 2015). Além disso, o marketing verde demanda e trabalha com a conscientizacdo junto ao
mercado, especialmente direcionada aos consumidores (PEATTIE, 2001). Dessa forma, o marketing verde
acaba atuando como um impulsionador da conscientizacao do mercado, principalmente dos consumidores,
que passam a se interessar e buscar saber mais os impasses ambientais (ANDREOLI; BATISTA, 2020).

Esse papel conscientizador parece derivar do préprio propésito do empreendedor, ou seja, decorre
basicamente da principal motivacdo da abertura do negécio (FREITA; TEIXEIRA, 2014; BOSZCZOWSKI;
TEIXEIRA, 2012). Conforme defendem Freitas eTeixeira (2014), o empreendedor sustentavel geralmente
encontra uma oportunidade para além da esfera econémica, ponderando outros fatores como prioritarios.
Em igualargumentacédo, Boszczowski e Teixeira (2012) afirmam que o empreendedor verde tem como
motivacdo principal a resolucédo de problemas sociais e/ou ambientais, concomitantemente pensando na
geracédo de lucro como meio e fim.

2.1 Estratégia de marketing verde

Para Alves (2017), o primeiro passo para o desenvolvimento da estratégia verde reside no
mapeamento do mercado consumidor, no sentido de, primeiro, identificar quais os tipos de possiveis
consumidores, e, posteriormente, trabalhar com segmentacdes de acordo com a atratividade e
acessibilidade. Isso possibilita um melhor alinhamento da organizacao com seus consumidores potenciais,
em especial aqueles considerados verdes.

Nesse interim, torna-se importante avaliar o nivel de disposicao verde, entendido como a
inclinacdo do consumidor de pagar pelo atributo/apelo sustentdvel (DALMORO; VENTURINI; PEREIRA,
2009). Conforme discorrem os autores, esse processo pode ser especialmente dificultoso ja que muitas vezes
isso ainda nao existe ou esta velado, precisando ser desenvolvido ou ativado, principalmente por meio da
divulgacéo de informacdes e promocdo de conscientizacéo.

Isso reforca a etapa final, de posicionamento do produto junto ao mercado e todo o trabalho de
comunicacdo (ALVES, 2017), que, neste caso, ndo sé se preocupa em divulgar e gerar consciéncia, conforme
supracitado, mas também tém de atuar no convencimento da real efetividade da pratica (ANDREOLI; NEVES;
GALHOTI; OLIVEIRA, 2021). Essa ampliacdodo escopo promocional se justifica perante a proliferacdo dos
falsos discursos mercadolégicos, que promovem préaticas sociais ou ambientais ndo verdadeiras, o que,
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como consequéncia, contribuem tanto para uma confusdo generalizada do mercado quanto para o
aumento do ceticismo dos consumidores (ANDREOLI; CRESPO; MINCIOTTI, 2017).

Com o real desenvolvimento dessa nova orientacdo mercadolégica voltada ao mercado verde,
diversos beneficios podem ser aproveitados pelas organizacdes (ORSATO, 2002; GONZAGA, 2005; BENTO,
2020). O primeiro deles, mais evidente, é a possibilidade de diferenciacdo e/ou vantagem competitiva,
agregando valor pela sustentabilidade (GONZAGA, 2005; ANDREOLI; NEVES; GALHOTI; OLIVEIRA, 2021).
Também se defende a otimizacdo do processo produtivo, com eliminacdo de desperdicios e reducdo de
custos (ORSATO, 2002; BENTO, 2020). Por fim, repete-se aqui a argumentacdo de que os beneficios
extrapolam a esfera da prépria organizacdo, devido ao papel conscientizador, coma possibilidade de
promocao de reais beneficios sociais e ambientais (BOSZCZOWSKI; TEIXEIRA, 2012; ANDREOLI; BATISTA,
2020).

Por outro lado, também deve-se pesar os possiveis desafios encontrados nessa trajetéria (SAUNDER;
McGOVERN, 1997; DALMORO; CARDONA VENTURINI; DINIZ PEREIRA, 2008; SILVEIRA; ALVES; FLAVIANO,
2013; GUIMARAES; VIANA; COSTA, 2015; ANDREOLI; NEVES; GALHOTI; OLIVEIRA, 2021;

RODRIGUES; SILVA; ROMERO, 2021). O primeiro obstaculo ressaltado é a dificuldade da
operacionalizacdo da sustentabilidade, sem que haja prejuizos em termos de qualidade, conveniéncia e,
principalmente, preco ofertados (SAUNDER; McGOVERN, 1997). Alinhado a isso, também se desponta o
desafio de convencimento e engajamento de todos os funciondrios, com o real direcionamento, de forma
holistica e integrada rumo a sustentabilidade (DALMORO; VENTURINI; PEREIRA, 2009).

No ambito da producéo, encontram-se barreiras especificas, que podem ser entendidas em termos
de cinco fatores principais (SILVEIRA; ALVES; FLAVIANO, 2013): a legislacdo, que demanda adaptacdes,
inclusive com certificacdes externas, que podem incorrem em custos adicionais e desgastes e atrasos
burocraticos; o quadro de funcionarios deve ser capacitado, com baixo indice de rotatividade, a fim de se
manter o padrao da qualidade ambiental; a conscientizacdo ambiental interna deve ser efetiva e permear
todos os niveis hierarquicos; a busca e o relacionamento com fornecedores confidveis e acessiveis, que
muitas vezes também precisam ter certificacdo externa.

Ainda, é comum que as organizagdes sustentaveis se deparem com o dilema de reducéo de custos
com recursos concomitante ao aumento dos custos produtivos (GUIMARAES; VIANA; COSTA, 2015). Esse
maior preco associados aos produtos sustentdveis é apontado como um dos principais entraves para o
aumento do consumo, derivando de uma somatdria de diversos fatores, além dos ja mencionados, como
acesso e preco dos insumos produtivos e escala de producdo (RODRIGUES; SILVA; ROMERO, 2021). Por fim,
também se menciona a proliferacdo da pratica de greenwashing, com a promocdo equivocada de falsas
posturas ambientais, o que contribui para uma confusaogeneralizada do mercado, aumentando o ceticismo
dos consumidores (ANDREOLI;BATISTA, 2020).

Pelos motivos supracitados, Andreoli, Neves, Galhoti e Oliveira (2021) sdo enfaticos ao afirmar que
a adaptacdo organizacional ao marketing verde nao consiste em um processo facil, barato, nem rapido.
Demanda real conscientiza¢ao interna, bem como direcionamento de todos os recursos em prol da politica
verde, com a promogdo de uma cultura organizacional com pilar sustentdvel. Essa maior responsabilizacao
deve permear toda a cadeia de valores da organizacdo, em especial os fornecedores, tendo em vista o papel
de coprodutor, tendoinfluéncia direta no produto final. Depois, requer reposicionamento no mercado,
apresentando(e convencendo sobre) a agregagao de valor verde nao sé aos consumidores, mas a todos os
demais stakeholders.

2.2 Mercado de cosméticos sustentaveis

O mercado de cosméticos sustentaveis foi impulsionado principalmente pela demanda do
mercado consumidor por produtos de composicdo ndo quimica e/ou néo sintética,derivada tanto de uma
maior atencdo ao valor sustentavel, conforme ja contextualizado,quanto da preocupacdo com a prépria
salde, além da consideracao a outras questdes sociais (FURTADO; SAMPAIO, 2020). Basicamente, o setor de
cosméticos sustentaveis compreendetrés ramificagdes, que dependem tanto da composicdo quanto do
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nivel de certificacdo das matérias-primas utilizadas, sendo: naturais, cuja composicao é 95% de matérias-
primas naturais (enquanto o restante pode ser sintético); organicos, com composicao de 95% de matérias-
primas organicas, cultivadas sem acdo de agrotdxico e respeitando o meio ambiente; e veganos, compostos
de ingredientes sem origem animal (leite, lanolina, coldgeno) e que nao fazem testes ou qualquer outra
pratica de exploragao contra animais.

Apesar disso, alguns critérios se mostram comuns ao mercado de cosméticos sustentaveis como
um todo, como a adocdo de embalagens mais verdes, sejam biodegradéveis, recicldveis ou mesmo
reutilizaveis, bem como a apresentacao de pelo menos uma certificacdo reconhecida internacionalmente
(CARRULO, 2020). Essa questao da certificacdo é ressaltada como prioritaria, tendo em vista o processo
dificultoso para obté-la (norma ISO 16128, que abrange todo o processo produtivo), o que garante
seguranca ao mercado e gera reconhecimento para a organizagao (DUBOIS, 2019; NOGUEIRA, 2019). Porfim,
também é consensual a garantia de nao realizacdo de testes em animais, popularmente conhecido como
cuelty free, algo como ‘livre de crueldade’, em portugués (NUTTI; COLANTUONO, 2020).

3 PROCEDIMENTO METODOLOGICO

O procedimento metodoldgico teve uma abordagem qualitativa, com a realizagcdo de cinco
entrevistas semiestruturadas junto a gestores de micro e pequenas empresas de cosméticos sustentaveis
da cidade de Sdo Paulo. As empresas foram selecionadas a partir de cinco critérios: atuacao no setor de
cosmeético, fabricacdo prépria sustentavel, porte (micro/pequenas empresas), localizadas no estado de Sao
Paulo, presente em alguma rede social. A coleta foi previamente agendada, sendo realizada de forma online,
por meio da plataforma Google Meet, durante o més de novembro e dezembro de 2021. Os encontros
foram gravados (apenas a voz, para facilitar a transcricdo), tendo uma duracdo média de 35 minutos (minimo
30 e maximo 60 minutos).

Os cinco gestores entrevistados foram codificados, a fim de se manter a fluidez da leitura, sendo
CEO, por ordem numérica de 1 a 5. Atendendo as preocupacdes éticas, antes de iniciar a pesquisa foi
apresentado um termo de consentimento, segundo o qual os participantesdeveriam concordar para que se
desse inicio o procedimento de coleta de fato. Cabe ressaltar que o procedimento passou por avaliagcdo
junto ao Comité de Etica da universidade.

O roteiro de entrevista foi desenvolvido segundo o método de sistematizacdo por categorias
(VERGARA, 2016), agrupando as questdes de forma que pudessem ser posteriormente analisadas em
conjunto, bem como favorecendo a incorporacdo de eventuais dados adicionais compartilhados pelos
participantes. Foram criadas trés grandes categorizacdes, conforme seguem: nova orientacao
mercadoldgica, investigando qual foi a principal motivacdo do negdcio e como é realizado o equilibrio
financeiro-ético; atributos do marketing verde, indagando sobre como ocorre essa atuacado, levantando-se
os pontos fortes e fracos; desafios e vantagens, mensurando a apreciacdo critica, em termos tanto dos
principais desafios encontrados quanto das mais importantes vantagens obtidas nesta trajetéria.

Quadro 1 - Estruturacédo do roteiro de entrevistas

1 - Nova orientacdo mercadoldgica
1. Qual foi a grande motivacao para a comercializacdo de produtos cosméticos sustentaveis?

1.1 Mais direcionada ao aspecto financeiro, de atendimento de mercado de forma lucrativa? Ou devido
a umposicionamento ideolégico, de maior consciéncia?
1.2 Como vocé consegue equilibrar esses dois pontos, lucrativo e ético (as vezes vistos como opostos)?

2 - Atributos do marketing verde
2. Vocé diria que emprega o marketing verde? Sabe o que é?
2.1 Se néo souber, diante da explanacéo, reconhece a pratica?

3. Em quais pontos vocé acredita que o marketing verde fica mais evidente na sua empresa?
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4. E em quais pontos vocé acha que isso fica mais distante? Que pode e/ou precisa ser aprimorado?

3 - Desafios encontrados e percepc¢ao de resultados

5. Sobre essa adocdo do marketing verde e da responsabilizacdo ambiental na sua empresa, poderia
relatar quaissao as grandes dificuldades percebidas?
6. E por outro lado, quais as grandes vantagens?

7. Em termos de mercado consumidor, como vocé acha que se enxerga isso?
7.1 Os consumidores conseguem de fato perceber e reconhecer como diferencial competitivo?

7.2 Caso ndo, o que poderia ser feito ou ja estd sendo desenvolvido?
8.Em relacdo a concorréncia direta, de outros cosméticos com pegada ecoldgica, como sua
empresa se diferencia?

9. Existe alguma certificacdo ambiental na empresa?

10. Por fim, vemos um cenario de divulgacédo de falsos discursos mercadolégicos de cunho ambiental. Como
issoreflete na sua empresa?

Fonte: Elaborado pelas autoras (2022).

Com a transcricdao das respostas, foi possivel empregar a técnica de andlise decontetdo (BARDIN,
2006). Isso permitiu, em um primeiro momento, fazer uma exploragao inicial do contelddo tedrico,
proporcionando uma compreensdao geral. Posteriormente, iniciou- se o processo de ordenacdo e
categorizagao, guiado pelo roteiro de entrevista, segundo o qual as questbes serviram como unidades de
andlise. Por fim, conseguiu-se extrair conceitossignificativos, interpretando e comparando as percepcoes
expressas (CAMPQOS, 2004).

4 APRESENTACAO E ANALISE DOS DADOS

Essa secdo se encontra estruturada em trés tdpicos principais, seguindo a légica do roteiro de
entrevistas: as trés categorias de questionamentos (nova orientacdo mercadoldgica, atributos do marketing
verde e apreciacdo critica frente desafios e vantagens). Em relacéo aos sujeitos da pesquisa, houve bastante
diversidade em termos de classificacdo dos cosméticos sustentaveis comercializados, sendo o CEO 1 voltado
aos cosméticos naturais e organicos, o CEO 4 aos naturais e veganos, e os demais (CEO2, CEO3 e CEOS5) aos
naturais.

4.1 Nova orienta¢ao mercadolégica

Inicialmente, buscou-se, primeiro, identificar a motivacdo da criacdo e manutencao do negdcio,
posteriormente indagando sobre a perspectiva de equilibrio entre o aspecto ideolégico e a viabilidade
financeira.

Assim, o CEO 1 relatou que sua motivacdo derivou da descoberta sobre a composicao dos
sabonetes naturais: em um primeiro momento, soube que utilizavam sobras de animais; depois, ao procurar
por produtos que ndo fossem de origem animal, percebeu que haviam diversos outros problemas em
relacdo as matérias-primas utilizadas, como componentes quimicos nocivos (conservantes, derivados de
petréleo, aglutinadores, etc.), que podem ocasionar acumulo de metal pesado e incorrer em
consequéncias danosas a saude (cancer). Além disso, expds que a dificuldade na busca pelo equilibrio
entre o ético e o financeiro, argumentando que os custos com 0s insumos sao maiores, assim como o
processo produtivo e de comercializacdo demanda mais esforcos, considerando a necessidade de
certificacdo externa. Por esses motivos, o preco de mercado acaba sendo superior, reduzindo aacessibilidade
do produto sustentdvel. Ele menciona, ainda, uma estratégia usada para tentar compensar o valor final de
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alguns dos seus produtos, que é trabalhar na concentracao de ativos, de forma que o cliente possa diluir na
hora do uso, aumentando o rendimento do produto.

O CEO 2, por sua vez, mencionou que sua motivacao foi ideoldgica, mas atrelada a necessidade
pessoal. Sobre a perspectiva de equilibrio, declarou que sua empresa jd nasceu sustentdvel, e que muitas
vezes a sustentabilidade acaba inviabilizando a competitividade e o lucro maximo. Ou seja, fica dificil pensar
somente sob um viés financeiro. Além disso, menciona que, na verdade, o intuito nédo é a divulgacéo, fator
que inclusive deveria ser mais bem trabalhado. Ele também discorreu sobre a dificuldade, corroborando os
altos custos envolvidos no processo produtivo, principalmente para quem trabalha em menor escala, assim
como a questao da certificacdo, ressaltando isso na relacdo com os fornecedores. Como estratégia para
reverter isso, ele menciona a utilizacdo de refis, a fim de minimizar os custos para a empresa e repassar isso
aos consumidores.

De forma similar, o CEO 3 também afirmou sua motivacédo ideoldgica, vinculada a uma necessidade
pessoal, visto que estava em busca de um desodorante natural, para o qual ndo tinha acesso onde morava.
Durante essa procura, descobriu que uma conhecida (mée do amigo do seu filho na escola) produzia para
sua prépria familia, e, ao experimenta-lo, atestou sua eficiéncia. Depois de um tempo, recebeu uma proposta
dessa conhecida, de atuar juntamente as vendas; assim, iniciaram um negécio, firmando sociedade, mas
ainda sem muitapretensdo, mais motivado por ser uma forma de suprir as proprias necessidades de
consumo. Foi sé depois de pouco menos de um ano, que ficou mais clara a estruturacdo da empresa, de
forma que buscaram a formalizacdo. Hoje, como empresa, buscam retorno financeiro, mas
imprescindivelmente atrelado a trés coisas principais: qualidade da matéria-prima ediminuicdo dos
residuos (inclusive desconsiderando a margem de lucro nesses casos), bem como atendimento ao cliente.
Esse direcionamento é justificado pela visualizacdo do negdcio como complementar, visto que todos os
sécios tém outras fontes de renda, nao dependendo exclusivamente dele. Por fim, menciona que, caso fosse
necessario tomar uma decisdo econdmica, optaria por diminuir a quantidade de éleo, por exemplo, mas ndo
o substituir completamente.

De forma particular, o CEO 4 comentou que sua atuacdo no mercado comegou aos Poucos,
motivada pelo seu interesse por ingredientes diversos, que resultou da sua formacdo em gastronomia.
Assim, na producao de cosméticos em sua casa, percebeu que a necessidade de aumento de qualidade seria
sanada pela substituicdo das esséncias sintéticas por éleos essenciais. Sendo assim, relata que sua motivacao
decorreu da visualizagdo de uma oportunidade de mercado, inicialmente com uma producao artesanal e
vendas em pequenas feiras, mas depois expandindo-se com a estruturacdo da producao industrial. Também
buscou aprofundamento do conhecimento do negdcio, realizando um curso de formulacdo. Ainda,
externalizou que se depara com diversos obstaculos na producdo e comercializacdo sustentdvel,
principalmente em termos de fornecedores, relatando que a empresa acaba ficando suscetivel ao se
vincular com outras organizagdes, especialmente se elas ndo praticama sustentabilidade de maneira
adequada ou mesmo total.

J& o CEO 5 declarou que sua motivacao inicial decorreu de um viés de consciéncia ecoldgica,
derivado da sua formacéo (graduacdo em ecologia e pés-graduacdo em gestao ambiental). Foi s6 depois de
pouco mais de um ano, que percebeu a oportunidade de mercado,de forma que recebeu dois sécios, que
investiram financeiramente, e passaram a buscarretorno financeiro do negdcio. Atualmente, buscam o
equilibrio desses fatores, tentandoequilibrar a viabilidade econémica, ambiental e social; inclusive, destacou
a impossibilidade de desvinculacao dos aspectos social e ambiental. Apesar disso, informou que considera
que seu negdcio hoje ndo é economicamente vidvel, visto que ainda estd em periodo de crescimento,
demandando mais investimentos do que obtendo retorno. Mais uma vez, a questdo dos fornecedores foi
mencionada, em termos de dificuldade de encontrar organizacdes confidveis e com certificacao, atreladas
a custos acessiveis.
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Quadro 2 - Sintese de relatos - Nova orientacdo mercadolégica

Motivacédo Equilibrio ético-financeiro

Ideolégica, derivada da insatisfacdo comos | Dificil. Custos elevados com insumos, maior esforco
CEO processos produtivos tradicionais de noprocesso produtivo e de comercializacao e
cosméticos (inclusive alguns veganos) necessidade de

certificacdo externa (preco final ndo acessivel)

2 enecessidade de certificacdo (fornecedores)

CEO | Ideoldgica, atrelada a necessidade pessoal | Dificil. Altos custos no processo produtivo, menor escala,

e necessidade de certificacdo (fornecedores)

CEO | Ideoldgica, atrelada a necessidade pessoal | Dificil. Altos custos no processo produtivo, menor escala,

3
CEO | Ideoldgica, relacionada a necessidade Dificil. Estruturacdo do negdcio e necessidade de
4 pessoal e oportunidade de mercado certificacao (fornecedores)

5 | consciéncia ecoldgica acessiveis economicamente

CEO | Ideoldgica, principalmente para gerar Dificil. Oferta limitada de fornecedores sustentaveis e

Fonte: Elaborado pelas autoras (2022).

Nota-se que, de modo geral, a motivacdo foi predominantemente ideoldgica, por interesse proprio
e busca de maior conscientizacdo dos outros, geralmente atrelada a alguma necessidade pessoal. Esse
resultado corrobora a mengdo da oportunidade do empreendedorismo verde para além da esfera
econémica (FREITAS; TEIXEIRA, 2014). A motivacdo financeira apareceu em um segundo momento,
destacando a oportunidade demercado, a possibilidade de retorno financeiro e a fonte de diferencial
competitivo, o que reforca a literatura acerca do marketing verde (MELO; FARIAS, 2014; SCHIOCHET, 2018).
Ainda, foi consensual a priorizacao da sustentabilidade, mesmo diante de eventuais implicacdes negativas
para a viabilidade financeira de seu negécio, principalmente em termos de aumento do preco final, também
assentindo com a defesa de responsabilizacédo organizacional (KANIAK; TEIXEIRA, 2019).

Por isso, foi unanime a dificuldade envolvida na busca de equilibrio entre o ético e o financeiro,
mencionando diversos pontos nesse sentido: maior esforco no processo de producao e de comercializagao,
custos elevados com insumos, dificuldade na busca de fornecedores responsdveis e necessidade de
certificacdo externa. Isso também corrobora com as dificuldades elencadas na viabilizacdo do marketing
verde (SILVEIRA; ALVES; FLAVIANO, 2013; SILVEIRA; ALVES; FLAVIANO, 2013; GUIMARAES; VIANA; COSTA,
2015).

Apesar disso, também foi possivel observar a flexibilidade dos negécios, que buscam estratégias
alternativas para se adaptarem ao mercado verde, mais uma vez respaldando o que foi discorrido em
publicacdo anterior (ALVES, 2017).

4.2 Estratégia de marketing verde

Nesta parte, buscou-se observar como os gestores entendem a estratégia de marketingverde
aplicada aos seus negécios.

O CEO 1 exprimiu que emprega o marketing verde em todos os ambitos do seu negdcio, desde a
escolha de material até a embalagem, assim como na forma com que é feita acomunicacdo com seus
clientes. Ele destacou que o ponto alto do marketing verde no seu negécio é a comunicagdo transparente
de informacéo, uma vez que os rétulos contém todas as informacgdes do produto, como nomenclatura INCI
e tradugcdo em portugués. Ademais, mostra-se sempre disponivel para orientar seus clientes e até possiveis
“concorrentes” que querem se aventurar na producao e comercializagdo dos cosméticos naturais. Com isso,
percebeu que se tornou referéncia, visto que seus clientes tiram duividas ndo apenas de seus produtos, mas
também de outras marcas. Com aparente contradi¢do, apontou a comunicacdo como possivel ponto de
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melhoria, visto que quer expandir seu alcance, o que demanda tempoe esforco, principalmente
considerando que é uma tematica e um mercado que ainda poucas pessoas conhecem.

De modo similar, o CEO 2 também relatou que sua empresa estd alinhada com os principios do
marketing verde, tendo sua estrutura pautada em sustentabilidade. Destacou como ponto forte do
marketing verde a selecéo de fornecedores e/com matérias-primas nacionais, tendo em vista o incentivo a
promocdo do desenvolvimento das comunidades. Por outro lado, o ponto de melhoria mencionado foi a
comunicacdo, ainda bastante limitada. Também exp0s a eventual menor acessibilidade dos produtos (maior
preco), resultante da qualidade atrelada; mesmo assim, argumentou que isso se mostra de acordo com os
valores sustentdveis, sendo que a prépria empresa também propaga um consumo consciente.

O CEO 3, a principio, entendia o marketing verde como sindnimo de greenwashing, apenas
assentindo sobre sua aplicacdo apods a explanacdo do conceito. Defendeu que, diferentemente das
empresas tradicionais que procuram aspectos pontuais de sua estruturapara se denominar verde, sua
empresa nasceu assim e tem a sustentabilidade em toda a sua estrutura, desde a matéria-prima e as
embalagens até a propria conscientizacdo, sendo assim, oproprio marketing verde. Para ele, consiste
justamente nisso seu destaque. Mencionou dois pontos de melhoria: primeiro, a comunicagao, praticamente
inexistente no sentido de diferenciacdo verde; e, segundo, a conscientizacdo dos fornecedores, tendo como
meta que todo o fornecimento tenha igual postura de sustentabilidade e diminuicdo dos impactos
ambientais.

Considerando o objetivo da empresa de buscar formas de diminuir o impacto ambiental negativo
e praticar a sustentabilidade, também o CEO 4 enxerga o marketing verde presente no negdcio,
principalmente na composicdao dos produtos, gradualmente seestendendo para a parte grafica, como
embalagens e frascos. O destaque decorre justamente desse valor sustentdvel, com ag¢bes sociais e
ambientais, bem como prética de governanca. Também enxerga positivamente a comunicacao realizada
(prépria), que é atrelada a selos verdes, tais como: compensacdo ambiental de reciclagem, vegano,
compensacao ambiental e logistica reversa atrelado a emissdo de carbono. Também estd em processo de
adaptacado, adotando a embalagem biodegradavel em vez de papel e plastico. Por outro lado, acredita que
ainda é necessario aprimoramento no ambito do transporte e da entrega ao cliente, visto que é dificil
encontrar meio sustentavel viadvel; a bicicleta, por exemplo, é uma op¢do, mas nao alcanca todo o pais e ndo
atende a demanda atual que é entrega rapida.

Por fim, também o CEO 5 declarou que o marketing verde faz parte da empresa, ja que o negdcio é
sustentavel, compondo o diferencial da marca. Desse modo, do processo produtivo até as embalagens
sustentdveis e a funcionalidade hipoalérgica no uso dos produtos,0 marketing verde permeia todos os
aspectos, e isso é repassado para o cliente. O grande destaque decorre justamente do pilar sustentavel e do
diferencial competitivo verde. J4 como ponto de melhoria, menciona o ainda necessério uso de plastico nas
embalagens, justificado pelo tamanho da producdo: com o aumento da escala de producédo, pretende
migrar para embalagens sustentéveis, ja que a compra de um lote maior tende a diminuir seu custo.

Quadro 3 - Sintese de relatos - Estratégia de marketing verde

Destaques Pontos de Melhoria

Comunicagado transparente e disponibilidadepara | Comunicagao de maior alcance ecom
CEO1 orientar clientes papel conscientizador

Insumos produtivos e fornecedores nacionais Comunicacéo limitada
CEO2 . .

(desenvolvimento das comunidades)

Sustentabilidade e conscientizacéo Sem comunicagao verde econscientizacao
CEO3 dos fornecedores
CEO 4 Acbes sociais e ambientais com governanga e Transporte e entrega

comunicacao atrelada a selos verdes
CEO5 Pilar sustentavel e diferencial competitivo verde Embalagem néo sustentavel

Fonte: Elaborado pelas autoras (2022).
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Como sintese, pode-se observar que todos os gestores entendem a total aplicacdo do marketing
verde em seus negécios, decorrente do valor prioritdrio, que é a sustentabilidade. Isso corrobora a
consonancia entre a maior responsabilizacdo organizacional, a busca de sustentabilidade e a adaptacéo a
nova orientacdo mercadoldgica verde (PEATTIE, 2001; GONZAGA, 2005). Apesar disso, nem todos
conseguem repassar essa pratica verde aomercado consumidor, ndo trabalhando de maneira adequada a
divulgacao desta vantagem competitiva. Sendo assim, tais negécios acabam perdendo uma das grandes
vantagens defendidas para o marketing verde, que é justamente a oportunidade de diferenciacdo
competitiva (SCHIOCHET, 2018; ANDREOLI; NEVES; GALHOTI; OLIVEIRA, 2021).

Dentre os destaques da estratégia de marketing verde, foram ressaltados aspectos como o valor
sustentavel e a fonte de diferenciacdo verde, a comunicacdo transparente, a utilizacdo de selos sustentaveis
e a cadeia produtiva sustentavel. Isso reforca a importancia do marketing verde como nova orientacdo
mercadoldgica organizacional, no sentido de conseguir retorno financeiro atrelado a preocupagao
socioambiental (OTTMAN, 1994; POLONSKY, 1994; GONZAGA, 2005; ANDREOLI; CRESPO; MINCIOTTI,
2017). Ainda, os gestores tém a consciéncia de que o marketing verde ndo deve ser utilizado pontualmente
como mero apelo promocional, mas sim deve permear toda a estrutura organizacional e ser empregado
efetivamente no composto mercadolégico (ANDREOLI; NEVES; GALHOTI; OLIVEIRA, 2021).

Por outro lado, também foram ressaltados dois principais pontos de melhoria: a comunicacao
mercadoldgica, que precisa ser mais efetiva, com maior alcance e trabalhar (ainda) na conscientizacao, tendo
em vista que o publico consumidor ainda é limitado, o que reforca a defesa de Alves (2017) e corrobora dos
achados de Furtado e Sampaio (2020); a necessidade de certificacdo externa, especialmente em termos de
relacionamento acessivel com os fornecedores, o que também confirma o levantado por Silveira, Alves e
Flaviano (2013) (SILVEIRA; ALVES; FLAVIANO, 2013).

4.3 Apreciacao critica - vantagens e desafios

Aqui, buscou-se compreender a percepcao de apreciacdo critica dos gestores, frenteas eventuais
vantagens e desafios na aplicacdo do marketing verde.

O CEO 1 apontou como vantagens do marketing verde reside justamente no resultado do uso dos
seus produtos, ou seja, na satisfacado dos consumidores, que acabam se fidelizando a marca, principalmente
aqueles mais ativos em relacao a eventuais problemas de saude (como pele e cabelo) ou com consciéncia
alimentar. Considerando esse diferencial competitivo, destaca também a comunicagao mercadoldgica, que
nao busca sé a promogao do negdcio, mas também trabalha a conscientizagdo no consumo e no descarte
(reciclagem). Ja referente as principais barreiras, quatro foram mencionadas: custo dosinsumos produtivos,
que sdo importados e demandados ainda em pequena escala; a falta de conhecimento geral do mercado,
que ainda mantem um padrdo de compra e consumo tradicional, com visiveisresisténcias de mudanca; a
atuacdo de empresas tradicionais, cujas comunicagdes incentivam o uso de produtos pouco sociais e
ambientais, o que dificulta ainda mais o trabalho de conscientizacdo e mudanca de paradigma da sociedade;
e, em Ultima instancia, a pratica de discursos mercadoldgicos mentirosos (greenwashing), com organizagdes
promovem um diferencial verde limitado ou mesmo inexistente, como é o caso do apelo de embalagens
recicldveis (que ainda sdao trazem em sua composicado ingredientes nocivos tanto social quanto
ambientalmente).

Ja O CEO 2, afirmou que a vantagem &, estar dentro dos valores que foram definidos com a criacao
da empresa, ou seja, diminuir o impacto ambiental e social. Somado a isso, outra vantagem, é poder
influenciar pessoas e empresas a buscarem nas suas a¢oes inspiracao para entrar na esfera dos cosméticos
naturais, tanto para comercializacdo como para uso préprio. Entretanto, ressaltou que, falta apoio
governamental, uma vez que, as embalagens sustentaveis possuem preco elevado para quem estd
comecando. Poderia haver um suporte econdmico para tornar essa escolha mais viavel. Qutra barreira é lidar
com a falta de educacdoambiental das pessoas, ja que muitas ainda ndo tém essa consciéncia. E necessério
pensar em alternativas, para se manter reduzindo, reciclando e fazer com que o cliente também faca parte
dessas ag¢oes sustentaveis.
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Junto a isso, o CEO 2 revelou que sua empresa se destaca na reducdo de lixo, uma vez que para
enviar seus produtos por correio sé utiliza material para embalagens que os clientes possam reutilizd-lo.
Disse ainda que, a empresa procura comprar matéria-prima de fornecedores certificados. Além disso, o
greenwashing é mais um obstaculo, uma vez que as empresas usam do termo “natural” para definir seus
produtos, mas em sua composicdo ndo segue nenhuma diretriz que ateste essa denominacdo. Com isso,
conseguem deixar seusprecos competitivos sem aderir a todas as implicacdes que a fabricacdo de
cosmético natural proporciona. Por isso, € um grande desafio desmistificar essa ideia ja que os consumidores
comparam preco e ndo dispéem do habito de ler rétulos.

Correlato aos anteriores o CEO 3, indicou como vantagem percebida os resultados efetivos da
utilizacdo do produto em pessoas € no meio ambiente. Isso é o proprio diferencial da marca, além do
relacionamento préximo que cria com seus clientes, que compram e promovem o negécio. Suas acdes dao
a sensacao de estar fazendo algo para um futuro melhor. Acredita que os produtos véo ser os mesmos, mas
com ingredientes melhores, que possam fornecer qualidade de vida para as pessoas. Disse que ver os
resultados nos seus clientes, também é algo que tem um bom retorno e provoca bem-estar. frisou que uma
das grandes dificuldades é a obtencdo de embalagens biodegradaveis aqui no Brasil. Dessa forma, fica refém
do vidro e do papel. A empresa busca solidificar alguns produtos para usarembalagem de papel, mas nem
sempre é possivel. O vidro é caro, pesado e quebra, e sua Unicavantagem é que é retornavel e mais facil de
reciclar que o plastico. Como dito anteriormente encontrar fornecedores com os mesmos valores também
é uma barreira. No entanto, existem consumidores que nao entendem o pre¢o dos produtos, e essa atencao
é necessdria para orientd-los. Contou ainda que seu diferencial é a utilizacdo de ingredientes cem por
cento naturais e com a qualidade que é alcancada, pois sdo produtos que a propria familia faz uso. Eles
nasceram diante das necessidades que tinham e, mais do que vender, querem que as outras pessoas tenham
acesso a qualidade e a eficiéncia deles. Por fim, mencionou que o greenwashing confunde o consumidor,
principalmente quando ele faz uso do veganismo, pois as pessoas o associam como sendo algo natural.

O CEO 4 também identifica como vantagem os efeitos positivos do uso. Todavia, os fornecedores
nao estao preparados para disponibilizar produtos e suprir as necessidades dessasempresas que querem ter
a sustentabilidade em sua comercializacdo, uma vez que no Brasil é custoso encontrar matéria-prima e
embalagens que atendem aos principios verdes. Com isso, os fornecedores que possuem esse tipo de
produto detém o monopdlio, colocando o preco pouco vantajoso para quem compra. Outro ponto que
levantou foi a questdo da sustentabilidade social no Brasil, a mao de obra sofre uma desvalorizacdo. Somado
a isso, a dificuldade esta presente para quem quer selos de sustentabilidade, pois é algo caro e pouco
acessivel para as pequenas empresas. O Brasil tem espaco para mais empresas fornecedorasde selos,
porém se concentra em lugar de Sdo Paulo. Acredita que ha pouco incentivo estatal para ajudar essas
pequenas empresas a serem mais competitivas frente as grandes.

No entanto, salientou que a durabilidade do sabonete natural, por exemplo, pode compensar o
preco e por isso, muitas vezes, vale mais a pena. Além do que o Brasil € um dos paises que mais consomem
produtos relacionados a beleza e cosméticos no geral, e por isso € um bom negdcio. Os clientes reconhecem
um diferencial, apesar do preco ndo ser competitivoos efeitos em usar cosméticos naturais trazem esse
diferencial, que esta atrelado a qualidadede vida e melhora do bem-estar. Ademais, pelo resultado positivo
acabam fidelizando-se, tornando-se fiéis consumidores. Um dos diferenciais sao os selos. A empresa possui
certificacdo da Anvisa, selo vegano, selo “eu reciclo” e, em breve, selo de logistica reversa na emissdao de
carbono. Falou ainda que, a longo prazo, o greenwashing pode vir a atrapalhar a empresa.

Para o CEO 5, assim como os acima, presenciar os seus clientes melhorando a qualidade vida e tendo
um retorno com o produto é uma vantagem. Todavia, a comunicagdo é um ponto que precisa ser
melhorado. Por isso, ele tem projetos para assumi-la, visto que a forma de transmitir esse conhecimento
sobre o produto e seus beneficios para 0 meio ambiente e para as pessoas € uma dificuldade. Reforcou que
sempre enfatiza a importancia do produto para o planeta. E uma empresa pequena e familiar, que se
preocupa com o social e o bem-estar dos funciondrios. O diferencial do negécio é a aplicacédo do sistema B,
a qualidade ea transparéncia nas informagdes. Além disso, assegurou que no mercado de cosméticos
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naturais ha espaco para todos. Possui o selo “Eu reciclo” desde o primeiro més da empresa, é responsavel
pelo seu residuo gerado, entdao hd uma compensacao das embalagens, a partir desse selo.

Por fim, ressaltou que o greenwashing acontece com bastante frequéncia, pois os consumidores
em geral ndo sabem qual é a diferenca entre o que é greenwashing e o que néo é, por isso devem ensinar.
E isso também é o diferencial do marketing verde da empresa, pois busca esclarecer qual é a diferenca de
uma marca que estd praticando o greenwashing.Destacou por fim, que sempre busca novas informagoes e
tecnologias.

Quadro 4 - Sintese de relatos - Nova orientacao mercadolégica

Barreiras Vantagens

CEO 1 |Pouca oferta de insumos e fornecedores Resultado no uso, proporcionar qualidade de vida

CEO 2 Baixo incentivo governamental Conscientizacao, promovendo educacao ambiental

CEO 3 [Pouca oferta de insumos e fornecedores Resultado no uso, proporcionar qualidade de vida

CEO 4 |Pouca oferta de insumos e fornecedores Resultado no uso, proporcionar qualidade de vida

CEO 5 |Pouca oferta de insumos e fornecedores Proporcionar qualidade de vida(resultado do uso)

Fonte: Elaborado pelas autoras (2022).

Identifica-se em resumo, que as vantagens competitivas apontadas estdo associadas adiferenciacdo
e valor agregado mediante a adocdo de praticas sustentdveis (GONZAGA, 2005; ANDREOLI; NEVES;
GALHOTI; OLIVEIRA, 2021). Outro ponto, é a diminuicdo de desperdicio e otimizacdo operacional que podem
contribuir para reducao de custo (ORSATO, 2002; BENTO, 2020). Contudo, notou-se que o principal desafio,
como descrito na literatura, sdo acerca da execugdo operacional da sustentabilidade, visto que, embora
exista reducdo de custo com recursos, também existem elevacdo de custo produtivo (SAUNDER;
McGOVERN,1997; GUIMARAES; VIANA; COSTA, 2015). Somado a isso, como agravante, se da, a auséncia de
fornecedores certificados (SILVEIRA; ALVES; FLAVIANO, 2013). Ja na identificacdo do perfil consumidor para
esse campo, observou-se que existe uma compreensaolimitada, e os mais assiduos sao aqueles que
possuem problemas de pele, cabelo, alérgicos, ouaqueles que possuem consciéncia alimentar. Estes tendem
a se fidelizar a marca (FURTADO; SAMPAIO, 2020). Por fim, acreditam que o greenwashing interfere na
percepcdo do consumidor e os confundem, ocasionado preco pouco competitiva frente as macas
tradicionais(ANDREOLI; BATISTA, 2020).

5 CONSIDERACOES FINAIS

O trabalho teve como objetivo analisar como as micro e pequenas empresas de cosméticos
sustentdveis da cidade de Sao Paulo empregam (ou nao) o marketing verde como nova orientacao
mercadoldgica. Como resultado, foi possivel identificar a busca das empresaspor essa nova orientacao
mercadolégica, identificada como real oportunidade de mercado, com a implementacgédo dos atributos do
marketing verde, processo impulsionado (prioritariamente) a partir de um pensamento ideoldgico. Apesar
disso, ainda existem barreirasque dificultam o equilibrio entre as perspectivas ética e financeira do negdcio,
das quais se destacam a necessidade de certificacdo, o alto custo de insumos produtivos, a producdo em
pequena escala, e a influéncia da pratica de greenwashing na desconfianca geral do consumidor.

Desse modo, em um primeiro momento visam beneficiar-se com o bem-estar gerado para si e para
seus clientes através da comercializacdo de cosméticos naturais. Em um segundo momento, conseguem
enxergar oportunidade de mercado, retorno financeiro, e diferencial competitivo, conforme aponta
também a literatura anteriormente apresentada. Como citado acima, observa-se que, mesmo que
inconscientes, criaram um negdcio para suprir as necessidades e desejos, mas de tal forma que os impactos
ambientais e sociais sejam reduzidos. Com isso, percebe-se que aplicaram as principais atribuicdes do
marketing verde como sua esséncia geral, j4 no inicio das atividades empresariais. Vale ressaltar que o
marketing verde néo foi empregado depois que as empresas comecaram suas atividadestradicionais, mas
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sim, pensado na aplicacdo de principios sustentaveis no momento da criacdo do negdcio, o priorizando,
mesmo diante das eventuais circunstancias negativas para com a viabilidade financeira.

Além disso, a realidade faz jus a literatura, notou-se que existe percalcos em encontrar
fornecedores certificados aqui no Brasil, muitas vezes inviabilizando a producdo de determinado tipo de
cosmético natural, impedindo, assim, a diversidade de produtos naturais no catédlogo dessas empresas. Apesar
de utilizarem praticas que podem reduzir o custo, por causa da falta de fornecedores isso é compensado com
matéria-prima e embalagem de preco elevado. Junto a isso, como exposto antes, destaca-se a flexibilidade dos
negdcios, no qual buscam alternativas para adapta-se ao mercado verde.

Vé-se também que todos os gestores compreendem a completa execucdo do marketing verde em
suas empresas, isso demonstra um maior comprometimento institucional acerca da sustentabilidade e a nova
orientacdo mercadoldgica. Entretanto, alguns ndo conseguem divulgar a pratica verde para o mercado
consumidor, resultando na perda da principal vantagem competitiva, a diferenciacdo. Desse modo, os
pontos de melhorias quesado: aumento do alcance da comunicacdo mercadolégica(conscientizagédo) e a
necessidade de certificacdo externa. Para esses gestores, o principal obstaculo é a alinhar operacionalizacéo
da sustentabilidade ao desenvolvimento econdmico de sua empresa. Por Ultimo, constata-se que o
greenwashing, reflete negativamente na comercializacdo de cosméticos naturais.

O trabalho contribui academicamente ao estender a compreensao do marketing verde como nova
orientacdo mercadoldgica, em especialmente em um mercado recente e comlimitada compreensao,
que é o de cosméticos sustentdveis. Ainda, por meio da abordagem qualitativa, conseguiu-se agregar
importantes insights dessa aplicacdo segundo a percepcao dos préprios gestores. Aliado a isso, como
implicacdo gerencial, o trabalho proporciona um mapeamento da aplicacdo do marketing verde as
empresas de cosméticos sustentdveis, trazendo uma apreciacdo critica em termos de vantagens que
podem (e sdo) aproveitadasfrente as eventuais barreiras que podem dificultar (e dificultam) essa trajetéria.

Apesar dos resultados obtidos, deve-se pontuar algumas limitacbes do estudo, especialmente
referentes a delimitacdo do procedimento metodoldgico. Sendo assim, ressalta- se que se optou pela
realizacdo de entrevista semiestruturadas, com roteiro definido pelas autoras, bem como junto a sujeitos da
pesquisa escolhidos por conveniéncia. Nesse sentido, novos estudos sdo incentivados, mantendo-se a
tematica de vinculacdo da sustentabilidade ao meio organizacional, mas extrapolando-se para outros
ambitos. Ainda considerando o mercado de cosméticos sustentdveis, por exemplo, torna-se pertinente
analisar quais as possiveis consequéncias da atuacao dessas organizacdes no mercado consumidor, tanto
sob a possibilidade de perspectiva positiva — como com o papel conscientizador — quanto negativa -como
com a confusado generalizada devido a pratica de greenwashing.
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