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Resumo : O marketing é hoje uma das areas que mais ajudam as empresas a
prosperarem, isso € fato. A questao é que enquanto o marketing pode ser apontado
como culpado pelo consumismo despreocupado, o marketing verde ira tentar
minimizar os efeitos deste consumo exagerado, direcionando o consumidor a
produtos que ndo agridam ou que agridam menos a Terra. Dessa forma, o marketing
verde vem ganhando espa¢o no mercado, sendo adotado por algumas empresas
como uma ferramenta estratégica. Logo, percebe-se a importancia de se entender
0s conceitos de sustentabilidade, posto que é dele que derivam os preceitos do
marketing verde. Existem também fatores como a consciéncia ambiental e a
maquiagem verde que, bem ou mal, estdo presentes no cotidiano da
sustentabilidade e que influem diretamente nas decisbes da empresa.
Palavras-Chaves: Sustentabilidade, Consciéncia Ambiental, Marketing Verde e
Maquiagem Verde.

Abstract: The marketing is currently one of the areas that most help companies to
succeed, that is a given. The matter is that while the marketing may be pointed as
guilty by reckless consumerism, the green marketing will try to minimize the effects of
this excessive consumption leading consumers to products that are non-aggressive
or less aggressive for Earth. Thus, the green marketing has been reaching space in
the market and adopted by some companies as a strategic tool. Therefore, it is
realizable the importance of understanding the sustainability concepts, since it is
where the rules of green marketing are derived from. There are also such factors as
the environmental awareness and the green makeup that, in a good or bad way, are
present in the everyday life of sustainability and directly influence the company
decisions.

Keywords: Sustainability, Environmental Awareness, Green Marketing and Green
Makeup.

1. INTRODUCAO
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Adaptacdo. Essa € a palavra que rege o mundo capitalista. A tecnologia que
proporciona vislumbrar um mundo “quase” sem fronteiras, que cria infinitas

tendéncias e necessidades, cabendo ao cidadéo simplesmente se adaptar.

Esta constante evolucao, esta adaptacdo ao mercado tornou o marketing tao
importante para as empresas, uma vez que elas precisam estar atentas e serem

rapidas para se adaptarem as novas exigéncias do mercado.

Segundo Pinho (2001), o marketing evoluiu ao longo de sua historia,
passando de um simples orientador da producdo para um importante orientador de
mercado. A evolucéo foi de extrema importancia para as empresas, até a década de
50 ndo se reconhecia que a demanda de um produto pudesse ser criada ou
estimulada, ou seja, as empresas produziam 0 que queriam, sem Se preocuparem
com as necessidades do consumidor. A partir desta época que o marketing
finalmente sai do anonimato, pois as empresas passaram a perceber que suas
ferramentas sédo valiosas para o desenvolvimento de novos produtos e servicos.

Nascia o marketing como é conhecido hoje.

Utilizando o marketing como norteador de suas decisbes, as empresas
comecam a adaptar suas linhas de produtos as exigéncias e necessidades do
consumidor. Pesquisas para o desenvolvimento de novos produtos e servigos
passam a fazer parte das rotinas das empresas. Assim, o consumidor comeca a

ganhar “ouvidos” nas organizacgoes.

Conforme citado, a adaptagédo é uma constante no mundo e embora a grande
maioria das adaptacdes esteja ligada ao comportamento individual, ou mesmo a
pequenos grupos, algumas seguem a tendéncia inversa e afetam milhares de
pessoas. Como parte destas adaptacdes que afetam milhares, se ndo milhdes de
pessoas, surge o alerta: precisamos nos adaptar a um mundo finito, que possui

recursos finitos e que, no minimo, podem se tornar escassos.

Se analisada a evolugdo do marketing, percebe-se que as empresas
entendem que ao se produzir o que o consumidor quer, ndo terdo problemas em
vender tais produtos. O grande problema, segundo Leonard (2005), € que quanto

mais as empresas aprendem a utilizar as ferramentas de marketing, mais induzem a
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comprar, mais se produz e mais se consome recursos naturais. Como nao se pode

parar de consumir, pode-se diminuir os efeitos causados por este consumismo.

Neste contexto delineia-se a questdo da sustentabilidade. Os primeiros
debates mundiais sobre meio ambiente comecaram a surgir em 1949, ainda em
carater cientifico, mas € somente na década de 70 que estas discussdes passaram
a englobar também as esferas politicas, sociais e econdmicas das questdes
envolvidas. Foi essa abrangéncia de esferas que possibilitou a disseminacdo do

conceito de desenvolvimento sustentavel pelo mundo.

Logo, a partir de entdo, comecou a surgir uma classe crescente de
consumidores preocupados com questdes ambientais e que buscavam preservar o
meio ambiente. Como consequéncia, de modo estratégico, foi adotado pelas
empresas o Marketing Verde, que se orienta de modo a atender as expectativas
desta classe de consumidores. Estas empresas, de forma inovadora, lancam seus
produtos e servicos utilizando a sustentabilidade, com a intencdo de atrair o
consumidor através deste diferencial de mercado. Algumas utilizam até o artificio da
“Maquiagem Verde”. Por este motivo, este artigo tem como objetivo esclarecer as
diferencas entre Sustentabilidade, Consciéncia Ambiental, Marketing Verde e

“Maquiagem Verde”.

2. DESENVOLVIMENTO
2.1. Sustentabilidade

Segundo Mendes (2008), o conceito de sustentabilidade foi citado pela
primeira vez em 1713 pelo alemao Hanns Carl von Carlowitz*, que foi concebida a
partir da idéia de que seria necessaria a manutencao de florestas para garantir as
mesmas condicdes ambientais da época para as geracbes futuras. A atitude
sustentavel surgiria em um planejamento florestal para muitos anos, com o intuito de

preservar a atividade basica da época dos silvicultores. Porém, este conceito sé

! Segundo Mendes (2008), von Carlowitz era silvicultor e cientista alem&o. Foi ele quem cunhou a
expressdo nachhaltendes wirtschaften (administracdo sustentavel), e provou ser possivel trabalhar
unindo o uso racional dos recursos naturais e desenvolvimento econémico.
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ganhou forcas e expressividade realmente ha apenas alguns anos, quando as

empresas identificaram esta nova necessidade de mercado.

Formalmente, o conceito de sustentabilidade usado nos dias de hoje pode ser
definido como “a caracteristica que permite ao negécio a satisfagdo das atuais
necessidades, sem comprometer a capacidade das futuras geracbes de

satisfazerem suas necessidades.” (Rocha, 2005, p. 23).

Outra definicAo para o desenvolvimento sustentavel € “que permite o
atendimento das necessidades das presentes geracdes sem comprometer o
atendimento das necessidades das futuras geracdes” (CMMAD?, 1991, p. 46). Desta
forma, podemos simplificar dizendo que sustentabilidade é o sinbnimo da utilizacéao
racional dos recursos naturais, bem como o respeito pelas populacbes que, de

alguma forma, interagem com a empresa.

Nesse cenario no qual tudo é finito, entende-se que algumas empresas
perceberam que a sustentabilidade ndo é apenas um modismo, mas sim algo que
chegou e vai se perpetuar, o que por sua vez abre novas oportunidades de

negocios.

Novais (2009) cita a sustentabilidade como uma das mais fortes opg¢des para
se manter a rentabilidade das empresas, posto que pesquisas citadas por ela
sugerem um consumidor disposto a pagar mais por produtos que nao agridam o

meio ambiente, desde que se tenha isso comprovado.

Contudo, ainda existem empresas que resistem a esta prerrogativa, pois
acreditam ndo serem capazes de agir de tal forma. A crenca de que a
sustentabilidade é apenas para empresas de grande porte deve ser abolida e o que
se deve perceber é que a sustentabilidade ndo é algo distante de suas realidades

existentes.

A experiéncia mostra que mesmo uma empresa de motoboys pode ter um
codigo de ética, registrar seus funcionarios e oferecer seguro de vida em
um setor em que beneficio custa bastante.Se uma pequena empresa pode
aprimorar suas praticas de gestdo, temos a certeza de que essa mesma
chance esta ao alcance de todas as outras. E, mais do que isso, que essas

2 CMMAD — Comiss&o Mundial sobre Meio Ambiente e Desenvolvimento — Orgéo vinculado a ONU,
que redigiu o documento Nosso Futuro Comum.
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empresas podem influenciar todas as que estdo envolvidas em sua rede
para disseminar o movimento da sustentabilidade em busca de um mundo
melhor’( Fonte: Sitio Banco Real — Espaco Real Praticas em
Sustentabilidade acessado em 12/06/2009 as 17: 30 h)

Rocha (2005) comenta ainda que a sustentabilidade n&o traz apenas
beneficios financeiros para as empresas, mas também agrega valores a todos os
envolvidos, como felicidade, desenvolvimento individual e coletivo, dignidade e
cultura, distanciando-se da degradacdo de um mundo capitalista que n&o tolera
fracos.

O grande problema da sustentabilidade, entretanto, esta na falta de
conhecimento quanto ao seu conceito, posto que a grande maioria acredita que o

tema se caracterize apenas pelo cuidado com o meio ambiente.

Leonard (2005) cita a sustentabilidade como a Unica saida para a escassez
precipitada dos recursos naturais, como agua limpa e ar puro, e se ndo mudarmos a
nossa maneira de agir enquanto consumidores, tdo pouco as empresas mudardo. E

por uma simples razao, elas produzem o que nds consumidores queremos.

E isso se deve, em certa parte, ao marketing, posto que é ele quem dita as
empresas o0 que elas devem produzir. O marketing ndo deve ser considerado como
o “vildo ambiental”, apesar de em um primeiro momento alguns fatores parecerem
estar diretamente ligados a ele em uma andlise mais ampla. O marketing € somente
um instrumento que pode ser utilizado de maneira negativa e tendenciosa por

algumas empresas.

2.2. Marketing

O marketing € hoje uma das areas que mais ajudam as empresas a
prosperarem. Utilizado como uma ferramenta estratégica ele faz com que os
consumidores sintam desejos e consumam de forma que nem sempre eles precisem

realmente naquele momento, transformando seu desejo em necessidade.
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Talvez por isso, Gerber (2001) comente que, esquecendo seus proprios
interesses®, a empresa passa a pensar nos interesses do consumidor, ampliando a

assim sua visdo de mercado de maneira surpreendente.

Vendo, entdo, por este angulo, podemos dizer que o marketing é o elo entre
as necessidades e expectativas do consumidor com o0s objetivos futuros da
empresa. Uma frase atribuida a um executivo da Unilever Inglesa define muito bem

esta importancia do marketing para a organizagao:

Marketing € o planejamento e execucéo de todos os aspectos de um produto
(servigo), em funcdo do consumidor, visando sempre maximizar o consumo
e minimizar os precos, tudo resultando em lucros continuos e a longo prazo
para a empresa (Pinho, 2001 apud Gracioso, 1971, p. 26)

De certa forma, o marketing irA nortear todos os passos das empresas no
desejo de lhes garantir um caminho mais seguro para os objetivos futuros. Nao que
ele ira eliminar todos os erros, mas sim porque ele procurara diminuir a0 maximo

seus efeitos ou 0 tempo de resposta da empresa caso algum aconteca.

Kotler (2003, p.34) define o marketing como:

A funcdo empresarial que identifica necessidades e desejos insatisfeitos,
define e mede sua magnitude e seu potencial de rentabilidade, especifica
que mercados-alvo serdo mais bem atendidos pela empresa, decide sobre
produtos, servigos e programas adequados para servir a esses mercados
selecionados e convoca a todos na organizacdo para pensar no cliente e
atender ao cliente.

O que se percebe é que, com o passar dos anos, 0 marketing possibilitou as
empresas criar produtos e servi¢gos de acordo com os desejos do consumidor, e isso
é inquestionavel. No entanto, ao mesmo tempo em que auxiliou no desenvolvimento
destes novos produtos, ele negligenciou a utilizagdo das matérias-primas para este
desenvolvimento. E foi assim por muito tempo. Hoje, felizmente, as empresas ja
percebem que ao negligenciar questdes ambientais envolvidas em seus produtos ou

servigos podem perder mercado.

® As empresas ndo devem lancar produtos (servicos) apenas porque elas querem. Para evitar erros,
que Ihe custarao muito, é necessario antes saber que tipo de produto (servigo) o consumidor quer.
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Outro ponto positivo € que a prépria consciéncia ambiental do consumidor
tem aumentado com o passar dos anos, e isso tem reflexo no marketing da
empresa. Mesmo que longe do desejado, esse crescimento ja comeca a gerar

frutos, como o marketing verde.

2.3. Marketing Verde: o “bom moc¢o” do meio ambiente

Santos (2008) pondera o relacionamento do marketing com o marketing verde
como sendo dois lados da mesma moeda. A diferenca é que enquanto o primeiro
pode ser apontado como culpado pelo consumismo despreocupado, 0 segundo
tenta minimizar os efeitos deste consumo exagerado, mirando produtos que néo

agridam ou que agridam menos a Terra.

Dessa forma, o marketing verde vem ganhando espaco no mercado, sendo
adotado por algumas empresas como uma ferramenta estratégica. No entanto,
torna-se necessario a utilizacdo de um Sistema de Gestdo Ambiental (SGA) para
conscientizar e interagir todos os departamentos da empresa ligados a qualidade de

vida e logo, ao meio ambiente.

A estratégia do marketing verde junto a esta ferramenta destaca-se na sua
diferenciacdo ecologicamente correta perante a sociedade, funcionarios,
fornecedores, clientes, e de forma em geral ao mercado, onde esta preocupagéo e
atitude ecoldgica se evidenciam.

Pode-se dizer que, a partir dai, ele passa a ser uma das ferramentas mais
utiizadas pelas empresas, tanto para lancar produtos com a bandeira da
sustentabilidade ou ecologicamente corretos, quanto para mostrar ao consumidor
que elas proprias se preocupam com os efeitos que causam no meio ambiente e o

que fazem para diminuir esse impacto.

O que o marketing verde tenta fazer € interagir com a consciéncia ambiental
do consumidor, de modo a garantir a empresa uma maior proximidade com a

realidade do mercado.
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2.4. Marketing Verde e Consciéncia Ambiental

Pode-se dizer que o que diferenciou o marketing verde do marketing
tradicional foi a percepcédo de que o consumidor ndo é apenas um comprador para
os produtos verdes da empresa, mas sim um critico ambiental que pode e vai exigir

acOes sustentaveis por parte das mesmas sempre que possivel.

E, se analisado corretamente, € assim mesmo que funciona. As empresas
sabem que o consumidor tem hoje uma consciéncia ecoldgica muito mais refinada

do que tinham alguns anos atras e que por isso nao podem ignora-los.

Ottman (1994) cita o periodo entre 1989 e 1990 como exemplo do que pode
acontecer com as empresas que ignoram essa consciéncia ambiental. Na época,
uma grande quantidade de produtos com “selos verdes” lancados nos Estados
Unidos gerou um ceticismo tdo grande que acabou por obrigar as empresas a

recuarem na rotulagcdo ambiental de seus produtos, o que lhes custou milhdes.

O marketing verde exige muito mais que uma propaganda falando dos
beneficios ecoldgicos do produto, ele precisa de um amparo estrutural da empresa
para funcionar realmente. Em resumo, ndo basta o produto poluir menos, a empresa

também tem que fazer por onde.

E isso que torna o marketing verde uma ferramenta tdo poderosa, seja para o
crescimento, seja para a derrubada de uma empresa. Qualquer falha de
comunicacao entre a consciéncia ambiental do consumidor e as politicas ecologicas

da empresa sera extremamente prejudicial.

2.5. Marketing Verde e Valor Agregado

N&o foi necessariamente a consciéncia ambiental um dos fatores que mais
contribuiram, realmente, para o crescimento do marketing verde dentro das
organizacdes. Foi a possibilidade de agregar valor aos seus produtos e assim

aumentar suas receitas.
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Ottman (1994) cita essa possibilidade ao mencionar que a procura por
produtos ecologicamente corretos € uma tendéncia irreversivel e que irdo sair na
frente as empresas que se adaptarem ou lancarem novos produtos com esse pré-

requisito.

Guimarédes (2006, p. 140) comenta ainda que “determinada classe de
consumidores afirma que pagariam mais por produtos ecologicamente corretos”. Do
ponto de vista de que nds também todos sao responsaveis pelos efeitos da poluicdo
no mundo, até faz sentido pagar mais para ter um produto menos poluente. Mas,
para fazer isso, é necessario tomar cuidado, pois nem todas as empresas que se

utilizam do marketing verde estdo agindo de boa fe.

Sendo assim, o marketing verde exige uma mudanca de postura da empresa
e nao apenas uma propaganda que diz: “Essa empresa cuida do meio ambiente”. E

€ da falta de postura de algumas empresas que surge a Maquiagem Verde.

2.6. Maquiagem Verde: A “vild” ambiental

Ao analisarmos a estrutura do marketing verde, podemos ver que dois fatores
sdo importantes para a sua aplicacdo dentro de uma empresa: 0 primeiro € a propria
consciéncia ambiental, ja que as empresas perceberam que se ndo mudarem, 0S
consumidores é que mudardo, e de empresa; o segundo é financeiro, pois o
marketing verde exige, em muitos casos, uma série de mudancas, podendo, ao

mesmo tempo, render bons frutos num futuro préximo.

O problema é que algumas empresas querem utilizar apenas o segundo fator.

E assim surge a maquiagem verde.

Mesmo nao existindo muitas literaturas sobre o tema e um conceito formal do
que é maquiagem verde, pode-se dizer que ela é a utilizacdo do marketing verde e
da sustentabilidade apenas como fonte de receitas, ndo seguindo assim nenhum
dos preceitos ambientais que estas duas ferramentas englobam. Simplificando: € a

empresa dizer que faz, sem fazer.
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A questdo é que a aparéncia inofensiva da maquiagem verde esconde um
perigo. Ela distorce as reais intencées do marketing verde e da sustentabilidade e,
ainda pior, confunde o consumidor fazendo-o comprar produtos e servicos fora dos

principios ambientais.

Nesta corrida, muitas vezes por consumidores ainda sem informagao
suficiente para exercer uma consciéncia ambiental ativa, algumas empresas abusam
da falha de informacédo e a vontade de ser consciente e usam maquiagem para

parecerem ambientalmente mais corretas que 0s concorrentes.

Assim, mais uma vez volta a questdo da falta de conhecimento; empresas
antiéticas se aproveitam desta falta de conhecimento para ganhar dinheiro. Utilizam-
se do marketing verde apenas como uma ponte para o lucro e ndo como uma forma

de beneficiar a todos. A maquiagem verde ludibria o consumidor desinformado.

Outra realidade é que a maquiagem verde ajuda as empresas a esconder
suas falhas ambientais e € isso que a torna perigosa.

Para Trigueiro, é legitimo que as empresas mostrem 0 que estédo
fazendo em ac¢Bes socioambientais através do marketing. Mas hoje,
com a dificuldade em rastrear as cadeias produtivas das empresas,
“a atencdo dos jornalistas deve ser redobrada para identificar e
denunciar as que praticam ‘maquiagem verde’ - caracterizada pela
incoeréncia entre o discurso e a realidade da empresa”, alertou.
(Instituto Akatu, site acessado em 19/05/09).

Guimaraes (2006) cita que muitas empresas utilizam-se do marketing verde
apenas para tentar se diferenciar dos concorrentes, ndo enfatizando, porém, os reais
beneficios de seus produtos. Esta pratica, mesmo ndo sendo totalmente uma
maquiagem verde, pode ser percebida como uma tatica para tirar o foco dos

maleficios de seus produtos.

Um exemplo: algumas redes de postos de combustiveis destinam parte da
arrecadacéo para o plantio de arvores. Estas empresas até se preocupam com 0
meio ambiente, porém deveriam destinar esta verba para o desenvolvimento de
combustiveis menos poluentes, pois o combustivel que os carros utilizam contribui

para a poluicéo do ar.
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Estas e outras situacbes ainda ocorrem com muitas empresas, mas
felizmente a pressao de entidades ligadas ao meio ambiente, da sociedade civil mais
consciente e do préprio governo tem feito as empresas mudarem algumas atitudes.

Ainda nédo é o suficiente, mas ja € o comeco.

2.7. Efeito em Cadeia

Tanto a sustentabilidade quanto o marketing verde sdo de extrema
importancia para o futuro do planeta. A primeira porque procura conscientizar 0s
cidadaos de que vivemos em um mundo com recursos finitos e, por isso, precisamos
utiliza-los com consciéncia; a segunda porque procura incentivar o consumidor a
adotar produtos e costumes voltados a sustentabilidade. E ndo € somente isso: 0
tema da sustentabilidade pode ser tratado com os efeitos na cadeia produtiva.
Teoricamente, esta cadeia funcionaria assim: o consumidor ambientalmente
consciente exige dos comerciantes produtos sustentaveis e estes, por sua vez,
exigem dos fornecedores produtos sustentaveis, e assim sucessivamente. De certa
forma a cadeia seria infinita, pois as atitudes sustentaveis de uma empresa afetam
seus funcionarios e consequentemente outras cadeias produtivas. Por outro lado, a
realidade é outra e nem sempre os funcionarios e os consumidores tém esta
consciéncia. Assim, € preciso incentivar os envolvidos na cadeia produtiva a terem

atitudes sustentaveis.

2.8. Empregos Verdes

Mendes (2008) diz que a geracdo de empregos verdes esta diretamente
relacionada a sustentabilidade, seja através de investimentos, seja através da
criacdo de novas oportunidades de trabalho, do uso de novas tecnologias ou da
necessidade de se reduzir os efeitos da poluigio ou mesmo da consciéncia
ambiental dos envolvidos. Porém, o fator que mais pode ajudar na geracdo deste
tipo de emprego é justamente aquele que retira postos de trabalho: as crises

econdmicas.
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Segundo Jungmann (2008), isso se deve ao fato dos paises destinarem
verbas milionarias para a realizacdo de projetos de infra-estrutura, a fim de ajudar a
movimentar a economia novamente. Desta forma a  propria Organizacao
Internacional do Trabalho (OIT) acredita que as crises podem ser a chave para a
geracdo de empregos verdes. Jungmann (2008) cita o relatorio da OIT, escrito em
conjunto com o Programa das Nac¢fes Unidas para o Desenvolvimento (PNUD), no
qual os governos, empresarios e trabalhadores sdo estimulados a desenvolver

novas tecnologias ambientais a ponto de diminuir os efeitos da poluicéo.

Neste contexto, Salmanso (2009) percebe certa procura por profissionais

ligados as areas de gestao ambiental:

A expansdo do chamado mercado verde, que envolve atividades como
reciclagem, restauracdo de florestas, pesquisa e desenvolvimento de novos
produtos ambientalmente eficientes, milh6es de "empregos verdes", assim
como de novos mercados verdes devem ser criados ao longo dos proximos
20 anos.

Ainda segundo Salmanso (2009), aqueles profissionais que estiverem
preparados poderdo se evidenciar num futuro préximo e os que nao estiverem

certamente irdo perder.

No Brasil, a area mais promissora é a de reciclagem. Cerca de 500 mil
trabalhadores ja estdo empregados no pais reciclando ou reaproveitando
materiais (amanatureza.com.br, acessado em 18/05/09).

A reciclagem ndo é a Unica a gerar empregos verdes, existem outras areas
gue ainda sao carentes de profissionais e que podem a ser exploradas, tais como o
eco-turismo, a pesca esportiva, areas da engenharia, o marketing, e muitas outras.
Cabe entdo aos individuos a adaptacédo e quebra de paradigmas para colocar em
pratica a sustentabilidade, propiciando assim um melhor desempenho das fungbes

das empresas quanto a esta postura sustentavel.

3. CONSIDERACOES FINAIS

Tendo em vista que o mundo tem recursos finitos e que, por isso, €

necessario na medida do possivel reutiliza-los, todos sédo diretamente responsaveis
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pelos danos causados ao meio ambiente. Entdo, cabem a todos os atores os

primeiros passos para que se possam evitar maiores danos ao planeta.

Mesmo sendo utilizado de forma estratégica por muitas empresas, 0
marketing verde nos mostra esta tendéncia atual e o quanto ela é valiosa para
futuro. E preciso que os consumidores déem preferéncia a produtos ecologicamente
corretos, 0 que resultara em uma cadeia produtiva, entre todos o0s setores
envolvidos, para a confeccdo de produtos que tenham foco na saude ambiental.
Logo, as empresas que ndo sao adeptas a gestdbes ambientais perderdo mercado e
serdo forgadas a se adaptarem a essas mudangas sustentaveis, beneficiando todos
os individuos de forma direta ou indireta. Como por exemplo, aquele fabricante de
moveis que ndo tem certificacbes sobre a madeira que utiliza ira pressionar o seu

fornecedor para que ele as consiga e isso se repetird em toda a cadeia produtiva.

Como consequéncia, as empresas dardao preferéncia a profissionais
capacitados para interagir com o meio ambiente e, sendo assim, todos precisam
conhecer sobre sustentabilidade, e de forma tdo intensa de forma que esta
experiéncia possa surgir desde jA em todos os lares. Muitos da atual geragéo ja
possuem esta consciéncia ambiental e ja néo visualizam o futuro de suas geracdes

sem esta postura pré-ativa tao valiosa.

Optou-se pela elaboracdo deste artigo para que o leitor, seja qual for seu
papel, como empresario, consumidor, fornecedor e inclusive em seu proprio lar,
como pai, made ou filho, enfim todo cidaddo, tenha esta postura sustentavel. O
objetivo também deste artigo € enfatizar as diferencas entre Sustentabilidade,
Consciéncia Ambiental e Marketing Verde, pois ndo se tratam simplesmente de
estratégias de marketing nem, muito menos, de um modismo, e nem devem ser

usados superficialmente conforme citado no item 2.3.

Estes conceitos e praticas se desenvolvem através de uma necessidade
latente que, se ndo considerada, comprometera o futuro de nossas geracdes. A
discussdo e andlise de informacgfes ambientais podem possibilitar a construcao de
uma consciéncia coletiva e um conhecimento de preservagdo em todos os atores

sociais envolvidos no cenario da sustentabilidade.
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