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RESUMO 

 

O marketing sustentável ou marketing verde nada mais é do que uma forma de mostrar ao 

publico que é possível evoluir sem destruir. Varias organizações já aderiram a ideia assim 

para descrever melhor sobre o tema foram escolhidas três empresas de renome mundial que se 

destacam quando o tema é marketing verde,  Natura, Coca-Cola e Unilever, empresas estas 

conhecidas mundialmente e que praticam a sustentabilidade desde a criação de seus produtos 

até depois que eles chegam aos seus consumidores finais. A pesquisa aponta que realizando o 

marketing verde além de conseguirem serem ecologicamente corretas as empresas conseguem 

benefícios para si próprias, evitando desperdícios, com o reaproveitamento, e adaptado 

algumas de suas operações para que aconteçam de maneira sustentável, é possível reduzir 

custos e melhorar os resultados. Ambas as empresas já tiverem esta confirmação, que a 

sustentabilidade gera bons resultados e que usando de estratégias de marketing verde é 

possível melhorar ainda mais tais resultados. Pois se trata de um projeto constante que sempre 

é necessário rever conceitos e efetuar mudanças, e que dificilmente perdera seu valor, pelo 

contrario, será cada vez mais valorizado pela sociedade na medida em que as pessoas forem 

aprendendo a importância do assunto. 

 

Palavras-chave: Marketing verde. Organizações. Sustentabilidade 

 

ABSTRACT 

 
Sustainable marketing or green marketing is nothing more than a way to show the public that 

it is possible to develop without destroying. Several organizations have joined to describe the 

idea so best on the subject of world-renowned three companies were chosen to stand out when 

the theme is green marketing, Natura, Coca-Cola and Unilever, these companies known 

worldwide and practicing sustainability since the creation their products until after they reach 

their end consumers. The research shows that doing green marketing plus they can be 

environmentally friendly companies can benefit to themselves, avoiding waste, with 

recycling, and adapted some of its operations to happen in a sustainable manner, it is possible 

to reduce costs and improve outcomes . Both companies already have this confirmation, that 

sustainability generates good results and that using green marketing strategies can further 

improve these results. Because it is a constant project that is always necessary to review 

concepts and make changes, and that hardly lost its value, on the contrary, will be 

increasingly valued by society in that people are learning the importance of the subject. 
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1. Introdução 

 

O desenvolvimento sustentável está sendo usado como um modo de vida que permite 

satisfazer as necessidades contemporâneas, sem afetar a capacidade das gerações futuras 

satisfazerem suas próprias necessidades, assim o pensamento predominante da maioria das 

organizações voltou-se para a questão social e ambiental, sendo importante assumir a imagem 

de sustentabilidade em qualquer programa ou atividade que envolva a população e seu desejo 

de contribuir para um mundo melhor (WCED, 1987; DALMORO et al., 2008).  

Nesse contexto, a empresa tem e deve assumir o papel de mediadores e mostrar a 

sociedade o caminho para contribuir com o futuro da nação. Para isso, o Marketing Verde 

vem ajudar as empresas, tanto pequenas como grandes multinacionais, a investir e trabalhar 

com um espaço e produtos sustentáveis que não prejudiquem o meio ambiente. Um novo 

modelo de desenvolvimento, que associa crescimento econômico, desenvolvimento social e 

proteção ambiental que interatua mutuamente sem haver dependência. 

Questões como responsabilidade social, desenvolvimento sustentável e consumo 

consciente passaram a fazer parte do dia a dia das empresas, da sociedade e do governo. E 

como crescem a cada segundo as empresas buscam novos rumos, para não serem abatidos 

pela concorrência que é cada vez maior pelo fato da proteção do meio ambiente ser um 

assunto tão atual e que pode acarretar em danos as futuras proles (DALMORO et al., 2008). 

Esta nova abordagem feita pelo Marketing Verde, da origem a disputa da atenção e 

colaboração do publico com a empresa visando proteger o meio ambiente. Diante do 

panorama relatado e a crescente importância da utilização de recursos verdes, este estudo tem 

como objetivo principal analisar e descrever como a responsabilidade social e ambiental, ou 

simplesmente as estratégias sustentáveis das grandes e famosas empresas Natura, The Coca-

Cola Company (Coca-cola) e Unilever estão desenvolvendo essa temática. 

O presente artigo apresenta cinco tópicos sendo que o primeiro está destinado à 

introdução, no segundo apresenta-se a base teórica que trata da Sustentabilidade, Gestão 

Ambiental e Marketing Verde, o terceiro tópico trata da metodologia usada no estudo, no 

quarto são apresentados à análise e discussão dos resultados e por fim são colocadas as 

considerações finais seguidas da lista de referências. 
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2 REFERENCIAL TEÓRICO 

As alterações no pensamento da sociedade estão influenciando as empresas a 

considerar e investir na construção de estratégias sustentáveis que não afetem o desempenho 

empresarial, porém como recompensa, desejam o aumento de seu capital por ajudar o meio 

ambiente, sendo assim este tópico apresenta as bases teóricas para o presente artigo, ou seja, 

sustentabilidade, gestão ambiental e Marketing Verde.  

 

2.1 Sustentabilidade 

 Conforme Claro, Claro e Amâncio (2008), o termo sustentabilidade está cada vez mais 

presente no ambiente empresarial. Popularizou-se mundialmente a partir de 1987, quando foi 

utilizado pela Comissão Mundial sobre Meio Ambiente e Desenvolvimento das Nações 

Unidas em seu relatório ñNosso Futuro Comumò, tamb®m conhecido como Relat·rio 

Brundtland. No Relatório, foi definido o conceito de Desenvolvimento Sustentável como 

sendo aquele que atende às necessidades do presente, sem comprometer a possibilidade das 

gerações futuras atenderem às suas próprias necessidades. Apresenta de forma explícita um 

dos princípios básicos de sustentabilidade ï a visão de longo prazo ï uma vez que os 

interesses das futuras gerações devem ser analisados. Embora tenha sido conceituado no final 

da década de 1980, o termo só ganhou força a partir da Conferência Mundial de 

Desenvolvimento e Meio Ambiente, realizada no Rio de Janeiro, em 1992 (NASCIMENTO; 

LEMOS; MELLO, 2008). 

 Com a sustentabilidade fazendo cada vez mais parte das empresas, um dos princípios 

básicos da sustentabilidade é a visão de longo prazo, uma vez que os interesses das futuras 

gerações devem ser avaliados e assim buscar a solução para o caso. Esta definição, em função 

de seu caráter amplo e vago, resultou em uma gama variada de correntes, conceitos e 

definições sobre o tema (BRITO; BERARDI, 2010), o que contribuiu para sua propagação no 

mundo. A sustentabilidade deve incorporar aspectos sociais, ambientais e econômicos, assim 

abrange a preocupação em produzir e consumir de maneira a garantir que os ecossistemas 

possam manter sua própria reparação (ELKINGTON, 2001; NASCIMENTO, 2012).  

Assim a gestão ambiental tem se tornado o foco da atenção de gestores 

organizacionais. Dentre os motivos esta o potencial da responsabilidade socioambiental de 

contribuir para a formação de diferencial competitivo sustentável, devido a crescente 

preocupação da sociedade, manifestada pela ação da mídia. 

Ao compreender que a sustentabilidade deve incorporar aspectos sociais, ambientais e 

econômicos, Elkington (2001) introduziu o conceito de sustentabilidade como triple bottom 

line ou os ñtr°s Pôs da sustentabilidadeò: pessoas (people), planeta (planet) e lucro (profit). O 

triple bottom line tem a finalidade de analisar a sustentabilidade, além das medidas 

tradicionais de lucro, retorno do investimento e valor para o acionista, para incluir dimensões 

sociais e ambientais (SLAPER; HALL, 2011; ELKINGTON, 2001). A dimensão ambiental 

abrange a preocupação em produzir e consumir de maneira a garantir que os ecossistemas 
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possam manter sua autor reparação ou sua capacidade de resiliência (NASCIMENTO, 2012; 

ELKINGTON, 2001). 

 

2.2 Gestão Ambiental 

 O termo ñGest«o Ambientalò passa a ser entendido como o conjunto de adapta­»es ou 

ações isoladas, inseridas no contexto organizacional, que alterem a estrutura, as 

responsabilidades, os direcionadores, as práticas administrativas e os aspectos operacionais, 

para inserir a variável ambiental, alcançando expectativas e objetivos prévios que diminuam 

os efeitos negativos ao meio ambiente causados pelas atividades do negócio, especialmente 

em termos de produto e processo (JABBOUR; JABBOUR, 2009). Nesse sentido, o 

ñmarketing verdeò permeia as rela­»es da empresa com o mercado, focado em a­»es que 

beneficiam o meio ambiente (VIEIRA; PIZZINATO; MARTINS, 2005). 

 Em relação à preocupação das empresas com o meio ambiente, Moura (1994) relata 

que estas têm compromissos com meio ambiente: primeiro porque têm de atuar em um quadro 

geral balizado pela legislação ambiental; segundo por uma motivação concorrencial, os 

clientes e os consumidores estão cada vez mais predispostos a comprar ou usar produtos e 

serviços de empresas que respeitem o meio ambiente, e; terceiro por uma razão ética e de 

solidariedade, relacionada com a parte da responsabilidade das empresas para minimizar o 

impacto ambiental de suas atividades (DALMORO et al., 2008). 

 Algumas empresas começaram a incorporar a gestão ambiental em suas práticas, não 

apenas de forma reativa, mas proativa. Desse modo, o efeito da produção é avaliado desde a 

seleção da matéria prima até o descarte dos resíduos pelo consumidor e passa pelo melhor 

aproveitamento dos insumos e resíduos lançados no ambiente. Observa-se uma perspectiva de 

produção que concilia resultados positivos, tanto em termos ambientais como econômicos, 

geralmente percebido pela redução do desperdício de recursos, interrompendo, assim, uma 

visão de conflito entre economia e ecologia (NASCIMENTO; LEMOS; MELLO, 

2008;SALLES, ALVES, DOLCI, LUNARDI, 2013).   

Na visão de autores como Andrade, Tachizawa e Carvalho (2002), Almeida, Mello e 

Calvanti (2001) e Barbieri (2011), a gestão ambiental compreende a atividade organizacional 

que visa diagnosticar a situação ambiental da organização, a fim de propor um modelo de 

gestão, propiciando o ajuste de processos internos de forma que atenda às determinações de 

preceitos legais em vigor.  

Assim, por acarretar em mudanças na estrutura e no funcionamento da organização, os 

autores Naime (2002) e Moura (2011) enfatizam que é fundamental o envolvimento da alta 

direção na elaboração e promoção de novos ditames institucionais, permeando todas as ações 

e a própria forma de pensar dos colaboradores. Neste sentido, os princípios de gestão 

ambiental devem integrar o conjunto de estratégias organizacionais, além de possuir seu 

próprio orçamento, desvinculado da previsão orçamentária das demais unidades 
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organizacionais (ALIGRERI; ALIGRERI & KRUGLIANSKAS, 2009; CALLADO; 

SOARES; MACHADO & CALLADO, 2009) 

 

2.3 Marketing Verde 

 

A preocupação com a destruição do meio ambiente é um dos incentivos que 

inicializaram a criação de novas tecnologias limpas, que se preocupam com a natureza como 

um todo (CHAMORRO, 2003).  

ñA área estratégica não ficou a alheia a essas transformações e varias empresas e 

pesquisadores procuram integrar a dimensão verde como o construto estratégico e de criação 

de vantagem competitivaò (ZANDONÁ, 2010, p. 36).  

O desenvolvimento sustentável é basicamente um objetivo a ser atingido no longo 

prazo, tendo seu alcance em grande medida dependente de mudanças introduzidas nas 

dinâmicas atuais de produção e consumo (GONÇALVES-DIAS; MOURA, 2007). Neste 

sentido, entende-se que os produtos tidos como ecologicamente corretos assumem um papel 

importante. Seja do ponto de vista prático (caracterizado por ser desenvolvido com menos 

impacto ambiental), ou simbólico (pois representa uma nova maneira de ser pensar a respeito 

da produção e consumo), eles oferecem uma vantagem ambiental, perspectivas e 

oportunidades para transformar e preservar o ambiente natural. 

Gonzaga (2005) ressalta dois desafios para as organizações que querem adotar o 

marketing verde como estratégia: o primeiro diz respeito à empresa conseguir operar com 

práticas ambientais adequadas sem deixar de ofertar qualidade, conveniência e preço 

adequado aos consumidores; o segundo é conseguir fazer com que as políticas ambientais 

organizacionais sejam valorizadas por todos os níveis hierárquicos. 

Em relação ao segundo desafio, a proposta seria realizar comunicação interna de 

forma coerente com o planejamento estratégico e com as ações empreendidas pela própria 

empresa, de maneira a adquirir habilidades para formar coalizões com formadores de opinião 

(crianças, governo, ambientalistas, mídia, varejistas), bem como a capacidade para gerenciar 

as etapas de marketing em colaboração com fornecedores e distribuidores tornam-se 

essenciais. Para alcançar metas ambientais estratégicas, pode ser necessário a organização 

pressionar fornecedores a modificar suas atividades, para que ofereçam produtos com menor 

impacto ambiental embutido e que minimizem o impacto de seu uso sobre o meio ambiente 

(GONZAGA, 2005). 

O marketing verde tem como finalidade orientar, educar e criar desejos e necessidades 

nos consumidores sempre visando causar um menor impacto ambiental, além de atingir os 

objetivos de comercialização das organizações. Pode ser visto como um grupo de políticas 

utilizadas estrategicamente para a comunicação de forma a conquistar um determinado 

público, obter um aumento na participação de mercado e firmar o seu posicionamento 
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estratégico mediante a diferenciação de seus produtos e serviços oferecidos  (ENOKI et al., 

2008; p.2). 

 

3 MÉTODO 

A metodologia do trabalho apresenta-se de maneira única, onde foi realizada uma 

busca detalhada em matérias que as organizações que estão sendo estudadas disponibilizam 

para o publico em geral. O alvo da pesquisa era como estas empresas realizam o marketing 

verde em uma época que é impossível não se falar ou fazer parte deste tema.     

 

3.1 Tipo de Pesquisa 

 

Os procedimentos metodológicos adotados na pesquisa têm por finalidade 

proporcionar o alcance dos objetivos do estudo. Esta pesquisa baseou-se na investigação do 

processo de abordagem de Marketing Verde nas empresas Natura, Coca-Cola e Unilever, 

mais especificamente no setor de sustentabilidade. Neste sentido, o estudo caracteriza-se 

como de natureza qualitativa e de acordo com seus objetivos classifica-se em descritiva.  

As investigações que se voltam para uma análise qualitativa têm como objetivo 

situações complexas ou estritamente particulares (RICHARDSON, 1999, p. 80). Logo, a 

utilização deste método auxilia e permite um contato direto e prolongado do investigador com 

o problema e a situação que se deseja investigar. Conforme Malhotra (2001), a pesquisa 

descritiva pode ser definida como aquela que descreve algo com a finalidade de determinar, 

estimar ou fazer previsões específicas, normalmente de características ou funções de mercado. 

E por fim, a pesquisa configura-se como um estudo de levantamento de informações 

com características de um estudo de caso, que é definido como estratégia de pesquisa quando 

se tem questões do tipo ñcomoò e ñporqueò, quando se examina acontecimentos 

contemporâneos no seu contexto de vida real, mas o pesquisador tem pouco ou mesmo 

nenhum controle sobre os eventos, ou seja, os limites entre o acontecimento e o contexto não 

estão claramente definidos (YIN, 2001).  

 

3.2 Coleta e Análise dos Dados 

O método adotado para coleta dos dados consiste de uma pesquisa bibliográfica 

visando proporcionar o entendimento de uma temática com base em informações teóricas 

publicadas em documentos. A pesquisa bibliográfica como instrumento de sumo valor para o 

decorrer da pesquisa fornece e contribui com a teoria já existente sobre o referido assunto, 

baseando-se em materiais publicados em livros, sites, artigos e publicações de cunho 

científico, ou seja, em materiais acessíveis ao público em geral. Vergara (2000, p.48) afirma 
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que esta ñfornece instrumental anal²tico para qualquer outro tipo de pesquisa, mas tamb®m 

pode esgotar-se em si mesmaò.  

Para tanto, utilizar-se-á dados secundários que são definidos como dados coletados 

para uma finalidade diversa do problema em pauta e incluem informações que já foram 

coletadas para outro problema (MALHOTRA, 2001). Coletaram-se então, dados que 

fornecessem uma contribuição teórica sobre o processo de sustentabilidade, dados que 

enfatizassem este mesmo processo em ambas as empresas. Por fim, buscou-se bibliografia 

sobre as empresas Natura, Coca-Cola e Unilever, publicados em sua página eletrônica (site) e 

pesquisas já realizadas tendo as mesmas como unidade de análise, que relatassem a trajetória 

da mesma, enfatizando suas ações no processo de Marketing Verde.   

Após coletados, os dados foram analisados tendo como base as teorias já existentes 

sobre o Marketing Verde de empresas. As teorias a respeito do processo de Marketing Verde 

podem ser divididas em Práticas de Gestão (ser genuíno, educar os seus clientes e 

proporcionar-lhes colaboração) e a Sustentabilidade (ecologicamente consciente), sendo que 

para este estudo, toma-se como base a teoria da estratégia de vinculação 

da marca, produto ou serviço a uma imagem ecologicamente consciente. 

Assim, realiza-se uma comparação destas empresas já consolidada, com a experiência 

de cada uma no setor sustentável, para assim, verificar-se a aplicabilidade das mesmas na 

referida unidade de análise. 

 

4 APRESENTAÇÃO E ANÁLISE INDIVIDUAL DOS CASOS 

 

 Neste capitulo são apresentados cada um dos casos estudados, dando-se ênfase à 

caracterização da empresa, produto e benéficos ambientais, razões da adoção do Marketing 

Verde, estratégias de Marketing Verde e influência no planejamento estratégico. Finalizando 

cada caso apresenta-se a analise individual da empresa. Os casos apresentados estão 

organizados por ordem alfabética: Natura (Caso 1), Coca-cola (Caso 2) e Unilever (Caso 3).  

  

4.1 Caso 1: Natura 

 

4.1.1 Caracterização da empresa 

 

 A Natura é uma das dez empresas mais inovadora do mundo e hoje é a maior empresa 

do Brasil no setor de higiene pessoal, perfumaria e cosméticos e também no segmento da 

venda direta. No desenvolvimento de seus produtos, presa por mobilizar uma rede de pessoas 

http://pt.wikipedia.org/wiki/Marca
http://pt.wikipedia.org/wiki/Produto
http://pt.wikipedia.org/wiki/Setor_terci%C3%A1rio
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capazes de integrar conhecimento científico e o uso sustentável da rica biodiversidade 

botânica brasileira.  

 Fundada em 1969, com sede em Cajamar, São Paulo, tem forte presença na América 

Latina com operações em Argentina, Chile, México, Peru, Colômbia e avançando também 

pela Europa. Fazem parte desta rede aproximadamente 7 mil colaboradores, 1,6 milhões de 

Consultoras e Consultores Natura e quase 14 mil Consultoras Orientadoras Natura. Além de 

mais de 5 mil fornecedores e terceiros e 32 comunidades agroextrativistas. Essa rede alcança 

cerca de 100 milhões de consumidores, chegando em 58,5% dos lares brasileiros pelo menos 

uma vez ao ano.  

 O Espaço Natura conta com dois armazéns verticais com capacidade para mais de 50 

mil pallets, possuindo a mais avançada tecnologia de gestão de estoque com processos 

totalmente automatizados. Os armazéns permitem a redução da emissão de poluentes na 

atmosfera, pelo uso de transelevadores e eletromonovias (carrinhos e circuitos, 

respectivamente, movidos à energia elétrica) no lugar das empilhadeiras convencionais.  

 

4.1.2 Razões de se realizar o Marketing Verde 

 

 Uma percepção de uma nova sociedade comprometida com o uso equilibrado dos 

recursos naturais e maior justiça social e inclusão. Também contribuir de forma consistente 

para a transformação da sociedade em direção ao desenvolvimento sustentável, criando um 

modelo de negócios que alie o crescimento econômico as necessidades sociais e ambientais.  

 Todo este processo foi facilitado devido a lideres conscientes e genuinamente 

interessado pelas questões ambientais e pelo desenvolvimento econômico e social, com 

estratégias e iniciativas inovadoras. Tudo isso que fazem, impacta no todo, produtos, ações e 

relações geram repercussões nas pessoas e no meio. Consciente disso a Natura elegeu a 

sustentabilidade como um dos pilares da condução de seus negócios, desde o começo de sua 

trajetória, buscando equilíbrio entre economia, sociedade e meio ambiente. 

 

4.1.3 Estratégias de Marketing Verde 

 

 Foram feitos investimentos para ñtornar verdeò a empresa e seus produtos, seguindo 

três passos para fazer a diferença. Começando em 1983 a empresa tomou uma atitude 

inovadora, ofereceu a opção de refil em seus produtos cuja massa média é 54% menor que a 

da embalagem convencional. Com essa atitude, desde então, a empresa deixou de colocar no 

mercado 2,2 mil toneladas de embalagens.  
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 Reduzindo a embalagem, reduziu-se a matéria prima para ser produzida a mesma, ou 

seja, menos recursos da natureza foram usados para a fabricação e como consequência, menos 

resíduos serão descartados. Com a reutilização das embalagens originais, com a utilização dos 

refis, evita o desperdício desnecessário das mesmas. O plástico usado nas embalagens de refil 

é reciclável, e propositalmente pode se tornar novos produtos.  

 Os produtos da Natura vêm com uma tabela ambiental parecida com as tabelas 

nutricionais que existem nos alimentos, que demonstram informações desde a origem até o 

impacto que as formulas e as embalagens causam ao meio ambiente.  

 

 

 

  

Figura 1: Tabela Ambiental 

Fonte: Natura (2014) 

  

PRODUTO  

 

Origem vegetal renovável - 53,5%  

Corresponde a toda parte da formulação que teve como origem fonte vegetal. Como "origem" 

compreende-se tanto as substâncias naturais como também a parte vegetal das substâncias 

sintéticas. O cálculo é feito em base seca, isto é, excluímos a água dos cálculos, pois grande 

parte dos produtos cosméticos possui muita água, o que melhoraria o índice.  
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Vegetal natural - 42,2%  

Corresponde a toda parte da formulação que teve sua origem de fonte vegetal e que não sofreu 

modificações em processos químicos. Assim, todo vegetal natural também é de origem 

vegetal.  

 

Com certificação de origem - 0%  

Corresponde a toda parte da formulação que teve sua origem certificada. Certificação 

significa que um órgão externo comprovou que a origem daquela substância é sustentável e 

que o cultivo é feito de forma adequada, com boas práticas agrícolas.  

 

EMBALAGEM  

 

Material reciclado - 25%  

Corresponde a toda parte da embalagem onde foi utilizado material reciclado pós-consumo, 

isto é, que já foi utilizado em algum produto e que foi reprocessado.  

 

Material reciclável - 85,7%  

Corresponde a toda parte da embalagem que é possível reciclar depois que for utilizada.  

 

Número recomendado de refilagens - 3  

É o número de vezes que a embalagem original pode ser refilada. A recomendação é feita com 

base na durabilidade das principais informações de rotulagem, assim como na sua resistência 

da embalagem para que sejam boas e seguras para manipulação.  

 

*porcentagem calculadas em base seca 

 A empresa não investiu somente na sustentabilidade que seus produtos aparentam ter, 

mas sim, em todos os processos desenvolvidos pela empresa. Uma das grandes mudanças, foi 

em suas instalações, com a construção de armazéns verticais possuindo a mais avançada 

tecnologia do país, auxiliando no processo de redução da emissão de poluentes.  

 O consumo de energia elétrica também é reduzido, com a substituição da luz artificial 

por luz natural. Os edifícios são todos vidrados, permitindo a integração com a natureza, 

assim permitindo esta entrada de luz natural.  
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 Desde o momento antes do desenvolvimento de seus produtos, de suas instalações até 

a imagem que se vai passar para o consumidor final, existe uma preocupação muito grande 

com oque se pode chamar de umas principais da filosofia da organização, que preza por uma 

empresa sustentável. Toda a parte de marketing da empresa transmite a mensagem de uma 

natura que se preocupa com planeta e com o futuro que ele terá.  

 

4.2 Caso 2: The Coca-Cola Company 

 

4.2.1 Caracterização da empresa  

 

 Sediada em Atlanta, Estados Unidos, e é muitas vezes referido apenas como Coca-

Cola (a marca registrada da empresa Coca-Cola nos Estados Unidos desde 27 de março de 

1944).  

 Em 1886, ano em que foi apresentada pela primeira vez ao público, na Jacob's 

Pharmacy em Atlanta, nos Estados Unidos, a Coca-Cola conquistou a preferência do 

consumidor e inaugurou a trajetória de um grande sucesso mundial. Hoje, a Coca-Cola 

Company está presente em mais de 200 países e responde por mais de 400 marcas de bebidas 

não alcoólicas, entre essas, quatro das cinco marcas mais consumidas no planeta: Coca-Cola, 

Coca-Cola light, Fanta e Sprite. 

  Roberto Woodruff talvez tenha sido u4ma das pessoas que mais impactou a Coca-

Cola. Woodruff era um gênio do marketing que via a oportunidade da expansão mundial da 

Coca-Cola, foi pioneiro e incentivador de ideias que fizera a marca se difundir entre a 

população mundial. No começo de seu crescimento, logo após o período pós-guerra, a The 

Coca-Cola Company passou a fazer parte de um estilo de vida divertido e livre, que refletia 

exatamente o pensamento das pessoas na época.  

 Em 1996 a empresa lan­a no mercado o programa ñReciclou Ganhouò, que estimulava 

a reciclagem de embalagens e apoiar cooperativas de catadores. Hoje, milhares de brasileiros 

têm nessa atividade sua única fonte de renda e contribuem para a formação de uma cultura de 

reciclagem nas próprias comunidades em que moram e de onde retiram boa parte do material 

coletado. 

 

4.2.2 Razões de se realizar o Marketing Verde 

 

 A sustentabilidade faz parte da empresa desde a sua criação, há 126 anos. Sempre 

esteve atenta às oportunidades de negócio, mas conscientes dos recursos usados e das 

http://pt.wikipedia.org/wiki/Atlanta
http://pt.wikipedia.org/wiki/Estados_Unidos
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necessidades dos clientes. Alguns acontecimentos ao longo da história atestam esse 

compromisso.  

 Em 1914, estabeleceu uma parceria formal com a Cruz Vermelha dos Estados Unidos 

que persiste até hoje. Foi a primeira organização no mundo a incluir uma mulher no seu 

Conselho Administrativo, Lettie Pate Whitehead, na década de 1930. Lançou em 1963 a 

TAB, uma Coca-Cola dietética amplamente consumida nas décadas de 1960 e 1970. Em 

2007, desenvolveu a plataforma sustentável Viva Positivamente, que teve início com o time 

do Brasil.  

 O projeto compreendia sete pilares: Água; Embalagens Sustentáveis; Energia e Clima; 

Comunidade; Benefícios das Bebidas; Vida Saudável; e Ambiente de Trabalho. 

Recentemente, incluímos mais dois: Agricultura Sustentável e Empoderamento das Mulheres. 

 Contribuir para transformações socioambientais efetivas, sendo percebida como uma 

organização comprometida com trabalho em rede e mobilizadora de parcerias. A visão da 

empresa se baseia no conceito de Criação de Valor Compartilhado, desenvolvido pelos 

professores Michael Porter e Mark Kramer, da Universidade Harvard. Trata-se de uma noção 

segundo a qual o sucesso corporativo e o bem-estar social são interdependentes. Por esse 

motivo, uma empresa que almeja crescer também deve buscar maneiras de ajudar a melhorar 

a sociedade.  

 A Coca-Cola busca fazer uma diferença positiva na vida das pessoas, formar 

comunidades fortes por meio de parcerias e proteger o meio ambiente, assim, gerando valor 

tanto para os consumidores quanto para o negócio. 

 

4.2.3 Estratégias de Marketing Verde 

  

 A empresa percebeu que os consumidores desejam saber como os projetos afetam a 

vida das pessoas. A grande maioria tem vontade de fazer algo por sua comunidade, no 

entanto, não sabe por onde começar ou acredita que seria algo muito complicado. Diante 

disso, a Coca-Cola mostra o que tem feito e da aos interessados a chance de contribuir. É uma 

oportunidade de fazer o bem de forma simples. É transmitida a mensagem que ao consumir os 

produtos a pessoas conseguirá ajudar a sua comunidade. 

 A Coca-Cola Brasil, líder histórica na indústria de bebidas, tem como base a 

sustentabilidade em todos seus investimentos.  A empresa foi a primeira a utilizar o melaço e 

o etanol de cana-de-açúcar como matérias primas de origem vegetal renovável para a 

produção de embalagens, com a Crystal Eco e, em 2011, lançou a pioneira tecnologia Bottle-

to-Bottle, garrafa PET produzida parcialmente a partir da reciclagem de garrafas PET pós-

consumo.  



3º FÓRUM INTERNACIONAL ECOINOVAR 

Santa Maria/RS – 3 a 4 de Setembro de 2014 

13 
 

 Um dos desafios do sistema Coca-Cola é reciclar 100% das embalagens que utiliza. 

Busca um aprimoramento constante de estratégias de gestão que procuram assegurar um ciclo 

produtivo de suas embalagens. É considerada uma tarefa extremamente difícil, pois é 

necessária a ajuda de consumidores, clientes e demais parceiros de negócios. Parte importante 

para alcançar estes objetivos passa pela politica dos 3Rs, reduzir, reutilizar e reciclar. 

 Uma das inovações da Coca-Cola foi feita no Brasil, com o lançamento de embalagens 

com tecnologia verde em toda linha de produtos DEL VALLE. Na nova embalagem 

cartonada, as camadas de polietileno convencional, fabricadas a partir do petróleo, são 

substituídas pelo polietileno à base de cana-de-açúcar, que se renova de forma natural, sem se 

esgotar.  

 Dessa forma, a linha Del Valle utilizará até 78% de materiais provenientes de fontes 

renováveis em suas embalagens. A utilização desses materiais contribui ainda para a redução 

em até 22% das emissões de gases de efeito estufa, por meio da absorção de CO2 da atmosfera 

durante o processo de crescimento das plantas. Em breve, a tecnologia verde estará disponível 

no portfólio completo de embalagens cartonadas da Coca-Cola Brasil. 

 A grande tendência verificada nesses armazéns é a preocupação com o meio ambiente 

e a sustentabilidade. O foco é a questão de armazenagem, existe uma forte tendência na 

compactação da solução e integração com a linha de picking, o que torna a grande novidade 

utilizar a tecnologia para administrar estes estoques automatizados. 

  A localização privilegiada e a boa infraestrutura de Jundiaí foram determinantes para 

que o município paulista se tornasse a sede da maior fábrica da Coca-Cola no mundo em 

volume de produção. Os produtos que saem de lá abastecem a maior parte do Estado de São 

Paulo, inclusive a capital, e parte de Minas Gerais. Em maio de 2014, a fábrica montou um 

gigantesco armazém vertical com 23 metros de altura, 100 de largura e 75 de profundidade. A 

unidade tem quase 180 000 metros quadrados de área, emprega mais de 1.000 funcionários e 

produziu 1,7 bilhão de litros de bebidas em 2013A estrutura é capaz de armazenar a produção 

de quatro dias da fábrica, o que simplifica a logística e encurta os prazos de distribuição.  

 A The Coca-Cola Company e a Coca-Cola Brasil sempre levaram a sério seu 

comprometimento com o marketing responsável e auto-regulamentação, em todas as marcas e 

por todas as mídias. A Coca-Cola Brasil tem sido líder na área de marketing responsável, 

particularmente em práticas de marketing em contextos onde crianças menores de 12 anos 

estão presentes. Sua política é baseada em 2 pilares principais: (1) Reconhecer que pais e 

responsáveis são os guardiões do que seus filhos consomem e (2) Não fazer marketing para 

crianças com menos de 12 anos de idade. 

 

4.3 Caso 3: Unilever 

 

4.1.1 Caracterização da empresa 
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 Presente há 85 anos na vida dos brasileiros, a Unilever é uma companhia anglo-

holandesa que produz bens de consumo em 190 países, nas categorias de cuidados pessoais, 

alimentos, limpeza, refreshment (bebidas de soja e sorvetes) e alimentação fora do lar. Hoje, o 

mercado nacional é atendido por setecentos produtos de vinte e cinco marcas ï entre elas, 

nomes consagrados como Omo, Comfort, Fofo, Seda, Lux, Dove, AdeS, Close Up e Rexona. 

 Conta com cerca de treze mil funcionários trabalhando na Unilever Brasil, alcançando 

100% dos lares brasileiros e registrando o consumo de aproximadamente duzentos produtos 

da empresa, a cada segundo no país. Nos últimos anos, fortaleceu o compromisso com o 

desenvolvimento sustentável por meio de práticas de gestão, comunicação e negócios 

alinhados, ao plano de sustentabilidade da Unilever. 

 A sua visão demonstra o desejo de influenciar a transformação do modo de vida das 

pessoas, e para isso tem como prioridade a redução do impacto ambiental, de modo que seja 

capaz, impactar positivamente a sociedade brasileira.  

 A Unilever é uma organização de nível mundial que tem operações em cento e 

noventa países, conta com mais de quatrocentas marcas em seu catálogo, em torno de cento e 

setenta e um mil funcionários, cento e sessenta mil fornecedores, duzentas e cinquenta e duas 

fabricas e é líder absoluto do mercado em sete categorias: temperos, chás, maionese e 

margarinas, molhos, sorvetes, cuidados para a pele e desodorante. 

 

4.3.2 Razões de se realizar o Marketing Verde 

 

 Comunicação e propaganda, segundo a empresa, ajudam a informar o publico sobre os 

benefícios de seus produtos. Também é um meio no qual se pode, criar uma ligação com os 

consumidores, e lhes informar, questões importantes pra eles. Está comprometida com o 

marketing e comunicação responsáveis. Como uma empresa de produtos de consumo líder 

global, promove os benefícios dos produtos, pelos mais diversos canais de comunicação. 

 A Unilever presa que o único modelo de crescimento aceitável é o modo de 

crescimento sustentável, pois, percebe as mudanças no planeta e os riscos de um futuro nada 

agradável se continuar assim. Sua estratégia de crescimento sustentável é chamada bússola. 

Ela define uma visão clara e contundente de nosso futuro, segundo a qual as marcas e serviços 

alcançam e inspiram pessoas em todo o mundo, ajudando a dobrar o tamanho das atividades, 

ao mesmo tempo em que reduzem a pegada ambiental e aumentam o impacto social positivo. 

 Lançado em 2010 o plano de sustentabilidade da Unilever, estabeleceu três grandes 

objetivos que devem ser alcançados até 2020: ajudar mais de um bilhão de pessoas para a 

melhoria da saúde e do bem-estar, reduzir pela metade a pegada ambiental da fabricação e do 

uso dos produtos ao mesmo tempo em que as atividades crescem e melhorar as condições de 

vida de milhões de pessoas à medida que as atividades crescem. 
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 Em relação ao meio ambiente, a organização da todo o valor a cada fase da cadeia, 

desde a obtenção de matérias primas, até a forma que os consumidores usam seus produtos. A 

empresa chegou a conclusão que é possível trabalhar de forma sustentável e que as marcas 

que aplicam a sustentabilidade, tem mais apelo entre os consumidores. 

 

4.3.3 Estratégias de Marketing Verde 

 

 O crescimento está todo voltado para a sustentabilidade, às marcas que estão 

integrando a sustentabilidade aos seus propósitos principais, estão conquistando sucesso para 

a empresa, através de pesquisas feitas em onze países, revelou que os consumidores estariam 

mais propensos a comprar um produto que sabem que há ingredientes obtidos de forma 

sustentável.  

 Com a redução do desperdício de energia, de matérias-primas e nos processos de 

fabricação, criamos eficiências e cortamos custos, o que ajuda a melhorar nossas margens. O 

nível de resíduos é zero, sendo enviado para um aterro em 75% das fábricas da empresa. 

Desde 2008, economizaram ú 200 milh»es com corte de matérias-primas e de embalagens e 

redução de resíduos descartados. 

 Consciente da extensão de seus impactos e responsabilidades, a Unilever tem o 

compromisso de promover o consumo consciente entre os brasileiros. Como empresa que atua 

em diferentes categorias da indústria de bens de consumo, tem grande potencial para 

estimular consumidores a adotar novos hábitos que representam, ao mesmo tempo, uma 

oportunidade para melhorar sua qualidade de vida e reduzir a pegada ambiental das atividades 

e operações da empresa.  

 Dessa forma, criam as condições para gerar menos resíduos, emitir menos gases de 

efeito estufa e consumir menos água e energia ao longo da cadeia de valor. O estudo do ciclo 

de vida dos produtos mostra que cerca de 68% das emissões de gases de efeito estufa de 

alguns produtos que fabricam, por exemplo, ocorrem na fase de uso. Sendo assim, para 

alcançar a meta de dobrar o tamanho do negócio reduzindo o impacto ambiental, o 

engajamento e a conscientização do consumidor são fundamentais. 

 No formato de Postos de Entrega Voluntária (PEVs), as estações são construídas com 

material reciclado e estão em linha com a Política Nacional de Resíduos Sólidos: após o 

descarte de materiais pelo consumidor, o volume total é doado às cooperativas de reciclagem 

parceiras, gerando postos de trabalho e benefícios econômicos a mais de 1,7 mil famílias. 

Ao longo de doze anos, foram coletadas mais de 75,3 mil toneladas de materiais. O 

programa tem presença em oito estados e no Distrito Federal, com estações de coleta 

instaladas em mais de cento e vinte lojas do varejo.  

Diversas marcas da Unilever, como Omo, AdeS, Seda e Knorr, patrocinam a 

iniciativa. Ao longo de onze anos, foram coletadas mais de sessenta e quatro mil toneladas de 

materiais. Desde 2007 e 2010, respectivamente, também realizam a coleta de óleo de cozinha 

usado ï o material é encaminhado para produção de biocombustível ï e a de aerossóis. 
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Utilizam fontes energéticas renováveis que está no centro de sua estratégia, prevendo 

o crescimento aliado à redução de impactos ambientais. Agir no consumo de energia é uma 

prioridade: nos últimos anos, buscam utilizar combustíveis renováveis, como óleo vegetal, 

etanol e biomassa, para abastecer nossas fábricas. 

 Ampliar o consumo de biomassa é uma antiga preocupação da Unilever Brasil. 

Segundo o Ministério de Minas e Energia (MME), essa fonte energética ï gerada a partir de 

fonte animal ou vegetal ï tem grande potencial de crescimento: a expectativa é que, até 2021, 

a participação de biomassa na matriz energética nacional fique acima de 32%. Em linha com 

esse cenário, busca substituir equipamentos movidos a combustíveis fósseis, como óleo 

combustível pesado (BPF), por tecnologias de menor impacto que permitam benefícios 

diversos ï incluindo a redução das emissões de gases de efeito estufa. 

 Uma das etapas mais críticas de impacto ambiental fora das fábricas é a refrigeração 

de produtos da linha de sorvetes. Para reduzir o consumo de energia e as emissões de gases de 

efeito estufa, toda a cadeia logística, estão sendo substituídos os refrigeradores Kibon por 

equipamentos mais modernos, cuja tecnologia é capaz de reduzir em 99% seu potencial de 

aquecimento global. 

  

5 Análise Comparativa dos Resultados 

 

 Neste capitulo é realizada a análise comparativa das informações retiradas dos 

websites das empresas apresentados nos capítulos anteriores.  

 

Empresas Características Razões para realizar o 

marketing verde 

Estratégias de marketing verde 

 

Natura ¶ Maior empresa 

do Brasil no 

setor de higiene 

pessoal, 

perfumaria e 

cosméticos. 

¶ Sede em 

Cajamar SP atua 

na Argentina, 

Chile, México, 

Peru, Colômbia 

e França. 

¶ Consciente de que o futuro 

está ligado e depende disso, 

a Natural elegeu a 

sustentabilidade como um 

dos pilares da condução de 

seus negócios, criando um 

modelo que alia crescimento 

econômico e necessidades 

sociais e ambientais. 

¶ Foi a pioneira do segmento a 

oferecer a opção de refil de seus 

produtos 

¶  Usa materiais reciclados para suas 

embalagens. 

¶ Adere a sustentabilidade não 

somente nos produtos, mas na 

empresa como um todo. 

Coca-cola ¶ Sediada 

em Atlanta, Esta

dos Unidos. 

¶ Coca-Cola está 

presente em 

mais de 200 

países e 

responde por 

mais de 400 

marcas de 

¶ Sempre atenta às 

oportunidades de negócio, 

mas conscientes dos 

recursos usados e das 

necessidades dos clientes. 

¶   A empresa foi a primeira a utilizar 

o melaço e o etanol de cana-de-

açúcar como matérias primas de 

origem vegetal renovável para a 

produção de embalagens 

¶ Pioneira tecnologia Bottle-to-

Bottle, garrafa PET produzida 

parcialmente a partir da 

reciclagem de garrafas pós-

consumo. 

http://pt.wikipedia.org/wiki/Atlanta
http://pt.wikipedia.org/wiki/Estados_Unidos
http://pt.wikipedia.org/wiki/Estados_Unidos
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bebidas, entre 

essas estão 

quatro das cinco 

marcas mais 

consumidas no 

planeta. 

¶ Um dos desafios da Coca-Cola é 

reciclar 100% das embalagens 

que utiliza. 

¶ É líder na área de marketing 

responsável, particularmente em 

contextos onde crianças menores 

de 12 anos estão presentes.  

¶ Reduziu o desperdício de energia, 

de matérias-primas e processos 

de fabricação. 

 

Unilever ¶ Companhia anglo-

holandesa que 

produz bens de 

consumo em 190 

países, nas 

categorias de 

cuidados pessoais, 

alimentos, 

limpeza, 

refreshment 

(bebidas de soja e 

sorvetes). 

¶ Chega a 100% dos 

lares brasileiros 

com o consumo 

de 

aproximadamente 

200 produtos da 

empresa, a cada 

segundo no país. 

¶ É uma 

organização de 

nível mundial 

com mais de 400 

marcas em seu 

catálogo. 

¶ Comunicação e propaganda, 

segundo a empresa, ajudam 

a informar o publico sobre 

os benefícios de seus 

produtos. Presa que o único 

modelo de crescimento 

aceitável é o modo de 

crescimento sustentável, 

pois, percebe as mudanças 

no planeta e os riscos de um 

futuro nada agradável se 

continuar assim. 

¶  Atua em diferentes categorias da 

indústria de bens de consumo, tem 

grande potencial para estimular 

consumidores a adotar novos 

hábitos que representam uma 

oportunidade para melhorar sua 

qualidade de vida e reduzir o dano 

ambiental das atividades e 

operações da empresa. 

¶  Após o descarte de materiais pelo 

consumidor, o volume total é 

doado às cooperativas de 

reciclagem parceiras, gerando 

postos de trabalho e benefícios 

econômicos a mais de 1,7 mil 

famílias. 

¶  Utilizam fontes energéticas 

renováveis que está no centro de 

sua estratégia, prevendo o 

crescimento aliado à redução de 

impactos ambientais. 

¶  Ampliou o consumo de biomassa, 

busca substituir equipamentos 

movidos a combustíveis fósseis, 

como óleo combustível.  

¶ Estão sendo substituídos os 

refrigeradores Kibon por 

equipamentos mais modernos, 

cuja tecnologia é capaz de reduzir 

em 99% seu potencial de 

aquecimento global. 

 

 

6 CONSIDERAÇÕES FINAIS 

   

O artigo busca explicar um breve conceito de marketing verde e demonstrar como ele 

é explorado dentro de grandes organizações. A pesquisa foi realizada com três grandes 

empresas Natura, Coca-Cola e Unilever, ambas já possuem seus nomes consolidados no 

mercado e são lideres no seus segmentos de atuação. 

O termo sustentabilidade esta em alta ultimamente, em uma época de globalização 

onde todos assuntos e opiniões circulam em uma velocidade cada vez mais rápida, quem 
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consegue se adequar as imposições e conceitos que a sociedade adere, está se posicionando a 

frente de seus concorrentes.  

Sendo uma questão global e que influencia diretamente na vida de todos, o assunto 

tende a ser difundido com certa facilidade, algumas empresas conseguiram ter esta visão e 

incorporaram  a ecologia ao seus negócios. Nem todos conseguem exercer de uma maneira 

correta a sustentabilidade pois ainda se trata de assunto recente para a maioria, e não existem 

muitas alternativas para se fugir dos meios mais tradicionais de produção que por na maioria 

não são considerados ecologicamente corretos.  

O marketing verde busca uma maneira de que a organização realize suas atividades de 

maneira sustentável e promova isso para seu publico alvo, espalhando ainda mais o conceito 

de que é necessário ser cada vez mais trabalhado em cima deste segmento.  

Características semelhantes podem ser notadas nas empresas pesquisadas, todas as três 

incorporam a sua missão a condição de sustentabilidade, desenvolvem linhas de produtos e 

serviços ecologicamente corretos ou tornam seus produtos já existentes em marcas verdes. 

Ambas também realizaram mudanças em seus processos produtivos a fim de se haver ganhos 

ambientais e consequentemente redução de custos. Está diretamente incorporado a todo 

planejamento estratégico e sua pratica torna-se cada vez mais imprescindível.  

As mudanças feitas pelas empresas em suas estratégias tem uma característica 

estratégica, percebe-se que as organizações pesquisadas estão se antecipando a uma futura 

demanda de produtos ecologicamente corretos. Ganhando assim uma vantagem futura de 

conquista de mercado e reduzindo as chances de se perder mercado nos seus respectivos 

segmentos.  

No decorrer da pesquisa foi possível notar muita semelhança nas estratégias de 

marketing verde adotadas pelas empresas, poucas diferenças se encontram, as mais notáveis 

estão na diferenciação do segmento de seus produtos e como conseguir abordar melhor o seu 

publico alvo. 

 Tanto Natura, Coca-Cola e Unilever trazem desde a origem de seus produtos a 

sustentabilidade estampada na maioria deles, o processo começa para ambas antes da 

fabricação onde se busca usar a mínima possível de matéria-prima, com uma busca e dando 

preferencia a matérias que causaram o menor impacto ambiental possível.  

O processo pós-produção também é detalhado procurando sempre o menor consumo 

de energia e evitando desperdícios, para a cada etapa que o produto avance antes de chegar ao 

consumidor ele não perca todo o processo sustentável pelo qual passou. Até a hora em que o 

produto for colocado a venda, é nesse momento em que as empresas realizam todas as 

informações a respeito dos meios de produção, armazenamento, transporte... De seus produtos 

para seus consumidores. E ainda realizam atividades pós uso de seus produtos, incentivando a 

reutilização de matérias que possam ser usados, e orientando o descarte correto para reduzir a 

geração de resíduos.  
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Ambas as três empresas realizam estas atividades, e transmitem as suas mensagens 

com imagens de sustentabilidade diretamente ligadas com as marcas, ai entra o marketing que 

é realizado através de propagandas em mídias, ações sustentáveis, e atividades que promovem 

o tema e fazem com que isto seja um atrativo para seus produtos e um diferencial enorme 

destas empresas em comparação a suas concorrentes.  
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