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RESUMO

Diante das atuais exigéncias socioambientais e do aumento da preocupagao com praticas
sustentaveis, este estudo analisou o comportamento sustentavel das empresas Natura e O
Boticario, bem como a percepcéo e praticas dos consumidores modernos. Caracterizada
como descritiva e de natureza qualitativa, a pesquisa revelou que o publico jovem demonstra
consciéncia ambiental, embora ainda possua pouco conhecimento técnico sobre o conceito
de marketing verde. Os consumidores valorizam ag¢des voltadas a sustentabilidade, desde
que alinhadas a qualidade e ao prego. Apesar do desejo de praticar o consumo consciente,
fatores como confianga na marca e percepgao de impacto real influenciam o comportamento,
especialmente no setor de empresas cosméticas, evidenciando contradigdes entre discurso
e pratica.

Palavras-Chave: Marketing verde; Sustentabilidade; Consumo consciente; Empresas

cosmeéticas.

ABSTRACT

Amid current social and environmental demands and the growing concern with sustainable
practices, this study analyzed the sustainable behavior of the companies Natura and O
Boticario, as well as the perceptions and practices of modern consumers. Characterized as
descriptive and qualitative in nature, the research revealed that young people demonstrate
environmental awareness, although they still have limited technical knowledge about the
concept of green marketing. Consumers value actions related to sustainability, as long as they
are aligned with quality and price. Despite the desire to practice conscious consumption,
factors such as brand trust and perception of real impact influence behavior, especially in the
cosmetics sector, highlighting contradictions between discourse and practice.

Key-Words: Green marketing; Sustainability; Conscious consumption; Cosmetics companies.
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1 INTRODUCAO

As praticas sustentaveis sdo um tema de crescente relevancia no
desenvolvimento da sociedade moderna, a medida que com o aumento da
globalizagdo na economia ao redor do mundo analisamos que os desafios com as
mudancgas climaticas e a degradagao ambiental, a sustentabilidade se tornou um dos
principais focos em debates sociais e econdmicos. Nesse contexto, estdo
impulsionando a conscientizacado sobre a importancia das praticas sustentaveis para
minimizar os efeitos do impacto ambiental para que consigam promover uma
sociedade em um futuro mais sustentavel.

No mundo competitivo onde os consumidores estdo ficando cada vez mais
exigentes as estratégias do marketing que surgiu desde os primérdios, se tornam
fundamentais para as organiza¢gdes se manterem no mercado competitivo para que
consigam se destacar com o fito de convencer os consumidores a escolherem os seus
produtos ou servigos, atualmente existem o marketing pessoal, empresarial e o digital.

Por meio do marketing tradicional em constante evolucdo, se deu origem ao
marketing verde, cabe as empresas a incluir com seus objetivos o investimento na
sustentabilidade socioambiental onde essa inovagdo possa reduzir os custos e
aumentar as receitas garantindo sua vantagem competitiva. Produzir produtos
sustentaveis de modo que n&o agridam o meio ambiente e satisfagam os desejos e
as necessidades dos consumidores, se tornou um grande desafio para o século XXI
(Alencastro, 2012, p. 49).

A definicdo de Marketing Verde desenvolvido por Dias (2007, p. 75):

Marketing Verde é um conjunto de politicas e estratégias de comunicagao
(promocgao, publicidade e relagbes publicas, entre outras) destinadas a obter
uma vantagem comparativa de diferenciacdo para os produtos ou servigos
que oferece a empresa em relagdo as marcas concorrentes, conseguindo
deste modo incrementar sua participagdo no mercado, consolidando seu
posicionamento competitivo.

O marketing verde, segundo Dias (2014, apud Celestino, 2016, p. 21), pode ser

definido como:

o0 empenho empresarial em manter relacionamento sustentavel com seus
clientes por meio do uso de recursos necessarios para geragao de produtos
elou servicos, sem que estes prejudiquem o meio ambiente. Visa a criagdo
de valor social e ambiental, fundando-se nas variaveis que compdem a
sustentabilidade: o ambiente, o econémico e o social.
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Diante disso, ressalta-se a eficiéncia das estratégias do marketing verde na
promogao desses recursos para 0 meio ambiente. Essas estratégias incluem a
conscientizagdo das empresas e dos consumidores sobre a importancia das praticas
sustentaveis, mas também ajudam a promover uma comunicagdo que acaba
contribuindo para mudancas significativas para atingir uma vida mais saudavel.

O perfil do consumidor moderno, principalmente a geracao mais jovem, ha uma
busca crescente por produtos que abrange valores mais éticos e sustentaveis com
mais responsabilidade social e a sustentabilidade. Essa consciéncia apresentam uma
mudang¢a de comportamento mais criticos aos habitos de compra e pressionando a
incorporarem essas praticas na produgao e analise empresarial para satisfazer esses
consumidores (Andreoli, Lima, Prearo, 2017).

Logo, a insercdo do marketing verde nas empresas que geram beneficios
através das acgdes pelo meio ambiente, € capaz de utilizar a organizagao atraves das
campanhas de marketing que influenciam na decisdo de compras em suas
campanhas. Os consumidores modernos que avaliam essa autenticidade do
compromisso ambiental, acabam se fidelizando com essas empresas, construindo
assim uma boa imagem da marca, com essa agregacao de valor e admiragao dos
consumidores.

Nesse sentido, ao implementar estratégias do marketing verde apresentando
resultados significativos para as empresas, também muitas empresas se aproveitam
para fazer a pratica de greenwashing ao divulgar informagdes em seus discursos dos
seus produtos, atividades e processos que nao sao efetivamente praticados, podendo
gerar desconfianga ao consumidor (Andreoli & Batista, 2020).

Assim, para prevenir essa pratica surgiu o processo de empreendimentos de
certificagdao ambiental confiavel, onde o selo ambiental visa aumentar a credibilidade
no marketing verde, demonstrando nessas certificacdes determinado compromisso e
facilitando para a identificacao de quais produtos sédo confiaveis.

No entanto, este estudo investiga a influéncia das estratégias de marketing
verde das empresas Natura e O Boticario, sendo consideradas umas das empresas
mais sustentaveis do Brasil. Ele analisa como essas praticas sustentaveis
transformam os padrdes de consumo e reforcam a imagem de empresas

comprometidas com a responsabilidade ambiental.
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Por meio da ODS 12 escolhida, Consumo e Producdo Responsaveis,
buscamos explorar como as estratégias de marketing verde podem influenciar
consumidores modernos a adotarem habitos de consumo mais conscientes e
sustentaveis. Ao investigar a eficacia dessas praticas, busca-se promover a
valorizagao de produtos e servigos que respeitem o meio ambiente, incentivando
empresas a adotarem processos produtivos responsaveis e a comunicarem suas
acdes de forma transparente. Assim, este estudo além de responder a questédo da
pesquisa contribui para a disseminacdo de iniciativas que reduzem impactos
ambientais e fomentam uma economia mais sustentavel, em consonancia com os

objetivos da Agenda 2030 abordando essa meta na responsabilidade social.

Figura 1- Objetivo de Desenvolvimento Sustentavel 12

Fonte: ONU BRASIL, 2025
1.1 Justificativa

A pesquisa sobre “Marketing Verde: Estudo Comparativo do Comportamento
Sustentavel da Natura e O Boticario e dos Consumidores Modernos” € justificada por
motivos tedricos e praticos. Teoricamente, o marketing verde € uma area ainda em
expansao e que carece de mais estudos, especialmente no contexto atual de
crescente conscientizagao ambiental. A relagao entre praticas sustentaveis adotadas
por empresas como O Boticario e Natura e a falta dessas praticas adotadas por outras
empresas ou consumidores principalmente os mais modernos afeta o meio ambiente,
uma decisdo bastante evidente na hora da compra dos consumidores. Um exemplo:
Sao dois produtos a pessoa tem a opgao de comprar um produto, por ser sustentavel,
preco razoavel e chama ateng¢ao ou escolher o outro que nao é sustentavel, com o
mesmo prego do outro, mas chama mais atengdo. Qual seria a decisdo desse
consumidor?. O tema é de grande relevancia, pois envolve a convergéncia e entre O
Boticario e Natura em relagdo a conceitos de sustentabilidade, além do estudo do

comportamento do consumidor em relagcdo as estratégias de marketing verde
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adotadas por elas.

Praticamente, as empresas enfrentam uma pressao crescente para adotar
praticas sustentaveis, o que torna necessario entender como as estratégias de
marketing verde influenciam as decisdes de compra. Esse entendimento pode orientar
as empresas na criagdo de campanhas mais eficazes e auténticas, além de ajudar a
combater praticas de “greenwashing”, onde empresas se apresentam como mais
sustentaveis do que realmente sao.

Executar este projeto € importante porque permite aprofundar o conhecimento
sobre o impacto das estratégias de marketing verde no comportamento dos
consumidores, um tema de crescente interesse no cenario atual. A pesquisa podera
ajudar a ver o que ndo enxergamos, que € a visdo dos consumidores e seus
pensamentos na questdo sustentavel, porque ndo adianta s6 as empresas terem
atitudes, acgodes, produtos, pensando no meio ambiente, se os seus clientes ou
consumidores nao pensarem o mesmo. Além disso, € uma oportunidade de contribuir
para o entendimento de como o marketing pode influenciar praticas de consumo
responsaveis, favorecendo o alinhamento de marcas com o crescente movimento por
um consumo mais sustentavel.

Este projeto deve ser implementado por sua relevancia académica e pratica. A
analise do impacto das estratégias de marketing verde € essencial para compreender
como o mercado esta se adaptando a novas demandas dos consumidores, o que tem
implicagdes tanto para a teoria do comportamento do consumidor quanto para a
pratica empresarial. Além disso, a pesquisa se alinha com tendéncias globais de
sustentabilidade e com as diretrizes dos Objetivos de Desenvolvimento Sustentavel
da ONU. A utilizagdo o uso desse estudo permitird que novos conhecimentos sejam
gerados, ajudando a preencher lacunas existentes na literatura e contribuindo para

uma pratica de marketing mais ética e eficaz por empresas.

1.2 Objetivos
1.2.1 Geral

Analisar como o marketing verde impacta o comportamento sustentavel das

empresas Natura e O Boticario e dos consumidores modernos.
1.2.2 Especificos

e Identificar as estratégias de marketing verde mais utilizadas e como elas
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comunicam praticas sustentaveis;

e Comparar as estratégias de marketing verde adotadas pela Natura e pelo O
Boticario, analisando suas praticas sustentaveis e impacto ambiental;

¢ |dentificar se a sustentabilidade é um fator determinante para a decisdo de

compra do consumidor moderno.

1.3 Metodologia

A realizagao deste estudo pautou-se na metodologia bibliografica e quantitativa,
inicialmente, em duas etapas sendo a primeira uma pesquisa bibliografica, onde foram
coletados, lidos e analisados artigos, livros, revistas e periddicos relativos ao tema das
estratégias do marketing verde e seu impacto no comportamento dos consumidores.
Foram analisados os estudos feitos através de pesquisas, devidamente filtradas para
as areas em relagdo ao tema “marketing verde”, nos portais académicos da SciELO
(Scientific Electronic Library Online), Portal de Periédicos da CAPES e Google
Académico.

A segunda etapa decidimos coletar os dados além dos livros e pesquisar
diretamente com os consumidores através de um questionario, desenvolvido na
plataforma Google Forms. Este questionario continha 12 perguntas e foram obtidas
146 respostas de diferentes idades, géneros e perfis de consumidores, que deu base
para a analise e levantamento de requisitos buscando entender a percepcido das
pessoas sobre as praticas sustentaveis da Natura e da Boticario.

Além disso, também aproveitamos os recursos disponiveis, como o0s
computadores para aprofundar nosso conhecimento e organizagdo. O estudo foi
realizado ao longo de 9 meses, contando com a dedicagdo da nossa equipe que
contém 3 pesquisadores, que nos dividimos entre fichamentos, leituras dos principais
temas, elaboracéo e analise dos dados coletados do questionario.

Com essa abordagem, equilibramos teoria e pratica, trazendo uma visado mais
completa sobre o impacto do Marketing verde no comportamento dos consumidores

modernos, aproximando essa pesquisa académica na vida cotidiana das pessoas.
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1.4 Referencial Teoérico

O marketing € o processo de atrair e manter clientes por meio da entrega de
valor e satisfagdo. Ele busca criar relacionamentos duradouros e lucrativos,
equilibrando as expectativas dos clientes com experiéncias que superem seus custos
percebidos, assegurando o sucesso sustentavel da organizagao. Kotler (2023, p. 4)

discute que:

Mais do que qualquer outra fungao empresarial, o marketing lida com clientes.
Apesar de explorarmos mais adiante as definicdes de marketing de maneira
mais detalhada, talvez a mais simples seja: marketing é engajar os clientes e
gerenciar relacionamentos lucrativos com eles. Os dois principais objetivos
do marketing sao: atrair novos clientes, prometendo valor superior, e manter
e cultivar os clientes atuais, entregando valor e satisfagéo.

Em tempos de crise global, o Marketing 3.0 destaca-se como uma abordagem
essencial para conectar as empresas aos consumidores, pois oferece respostas
significativas aos desafios sociais, econdbmicos e ambientais. As organizagbes que
adotam essa pratica buscam inspirar esperanca e tocar os consumidores em um nivel
mais profundo, diferenciando-se pelos valores que promovem. Kotler, Kartajaya,

Setiawan (2010, p.5) reforcam que:

Em épocas de crise econdmica global, o Marketing 3.0 adquire relevancia
ainda maior para a vida dos consumidores, na medida em que séo afetados
por rapidas mudangas e turbuléncias nas esferas social, econbmica e
ambiental. Doengas tornam-se pandemias, a pobreza aumenta e a destrui¢cao
do meio ambiente caminha a passos largos. As empresas que praticam o
Marketing 3.0 oferecem respostas e esperanca as pessoas que enfrentam
esses problemas e, assim, tocam os consumidores em um nivel superior. No
Marketing 3.0, as empresas se diferenciam por seus valores. Em épocas de
turbuléncia, trata-se definitivamente de um diferencial e tanto.

Dessa forma, as estratégias de marketing verde sdo fundamentais na
percepcao de sustentabilidade dos consumidores, onde as empresas adotam praticas
sustentaveis em seu mix de marketing conseguindo atender a demanda crescente por
produtos ecolégicos e também se diferenciando no mercado, através de alinhar as
escolhas de consumo com a producao ao promover e distribuir os produtos. Conforme
citado por Enoki et al. (2010) “As estratégias de marketing sédo tragadas a partir de
uma combinagdo de quatro elementos (produto, preco, praca € promogao)
denominada de Mix de Marketing”.

O comportamento dos consumidores modernos em relagao a sustentabilidade
se demonstra cada vez mais em crescente conscientizagao. Por meio da tecnologia a

populagcdo tem mais facilidade no acesso de quao importante € ter uma consciéncia
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de consumo que envolve o futuro do planeta. Na qual envolve a praticas de habitos
que transformem esse conceito em um valor para a sociedade que prezem pela
atencao ao comprar o produto que mesmo sendo sustentavel seja mais um motivo de
satisfazer os clientes, passando a ter um valor para a sociedade.

De acordo com Vieira (2013, p. 38):

O consumidor ecolégico € mais consciente, pois da prioridade para as
embalagens reciclaveis, opta pelas marcas que fazem ou tém algum
programa de apoio a sustentabilidade e que apresentem selos indicando a
procedéncia ecologica do produto. Esse mesmo consumidor da preferéncia
aos produtos com refis e evita comprar produtos que agridem de alguma
forma o meio ambiente.

A obra de Bert¢é & Mazzarotto (2013), destaca como o modelo de
desenvolvimento atual, pautado na busca incessante pela satisfagdo de desejos, tem
gerado uma cultura de consumismo desenfreado. Mesmo em 2013, Mazzarotto ja
apontava que essa mentalidade consumista n&o leva em consideragdao as
consequéncias ambientais e a sustentabilidade dos produtos adquiridos. Hoje, mais
do que nunca, vemos que muitas das escolhas de consumo sao feitas sem reflexao
sobre o impacto que causam no meio ambiente. A busca por novos produtos, muitas
vezes desnecessarios, e a obsolescéncia programada sao exemplos de como
seguimos alimentando esse ciclo insustentavel, sem perceber o quanto ele
compromete nossa capacidade de viver de maneira equilibrada e saudavel no
planeta.“Nossa opgao de Desenvolvimento e a desenfreada busca pela satisfagao de
nossos desejos estdo, portanto, criando ambientes nos quais ndo poderemos
sobreviver. Nos temos, e muito, com que nos preocupar.” (Berté & Mazzaroto, p. 11,
2013).

A forma como cada pessoa percebe o ambiente ao seu redor, como apontado
por Melazo (2005) na sua pesquisa, € influenciada pelas sensagbes e experiéncias
pessoais, 0 que faz com que os significados e valores atribuidos ao meio variem
bastante de individuo para individuo. No contexto da sustentabilidade, essa diferenga
de percepcgao pode ter dois efeitos principais: por um lado, pode dificultar a adocao de
acdes e praticas ambientais em conjunto, ja que as pessoas podem ter visdes e
prioridades distintas sobre o que € mais importante, seja o aspecto ecoldgico,
econdmico ou estético. Por outro lado, essa diversidade de pontos de vista também
pode ser uma grande vantagem, pois abre espago para solugbes mais criativas e
adaptadas a diferentes realidades.
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As sensacbes é que determinam a qualidade, as impressdes, os significados
e os valores atribuidos ao meio por cada individuo e por isso o estudo de
percepcao se torna dificil, pois cada individuo atribui valores distintos ao meio,
sejam eles ecologicos, econdmicos ou simplesmente estéticos (Melazo,
2005).

Em uma pesquisa recente, analisou que a industria de cosméticos brasileira é
a 42 maior do mundo em beleza e cuidados pessoais, ficando atras de EUA, China e
Japao. O setor € movimentado tanto por grandes empresas, como a Natura, que
adquiriu a Avon, quanto por pequenas marcas focadas em nichos e no ambiente
digital. A busca por produtos naturais e personalizados tem impulsionado o mercado.
Cinco grupos dominam quase metade do setor: Natura & Co, O Boticario, Unilever,
L’Oréal e Colgate-Palmolive. Em 2018, havia 2.794 empresas registradas na Anvisa.
O varejo cresceu 24,5% entre 2013 e 2018, apesar de quedas em 2015 e 2016, com
previsdo de alta de 20,6% até 2023. Visto também que a principal concorrente da O
Boticario € a Natura no Brasil, visto que as duas empresas buscam ter baixo impacto
ambiental, atraindo investidores e também consumidores (Silvia; Teixeira; de Araujo
Brito, 2022).

Figura 2 - Demonstracdo do Resultado do Exercicio (DRE) Natura

DEMONSTRAGAO DO RESULTADO DO EXERCICIO Ajustada 2021 2020

(=) RECEITA DE VENDAS 40.164.687 18.345.397
(=) Custo dos bens e servigos vendidos (14.011.525) (4.930.806)
(=) RESULTADO BRUTO 26.153.162 13.414.591
(-) Despesas Operacionais (25.034.932) (11.379.570)
(+) Resultado Liquido de Operagdes Descontinuadas -
(+) Receitas Financeiras 4.006.563 3.097.926
(+) Depreciacao 2.791.523 1.428.697
EBITDA 7.916.316 6.561.644
(-) Depreciacao (2.791.523) (1.428.697)
EBIT AMPLO 5.124.793 5.132.947
() IR - 34% (1.742.430) (1.745.202)
NOPAT (considerando 34% para todas as empresas) 3.382.363 3.387.745
(-) Despesas Financeiras (5.033.540) (3.597.770)
(+) Beneficio Fiscal Divida 1.711.404 1.223.242
(+/-) Ajuste Aliquotas 1.079.012 89.054
(=) RESULTADO LIQUIDO DO EXERCICIO 1.139.239 1.102.271

Fonte: Instituto Assaf, 2022
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Figura 3 - Demonstracdo do Resultado do Exercicio (DRE) - O Boticario

DEMONSTRACOES DO RESULTADO (Em milhares de Reais)
ontroladora idado

Nota 2021
4744518

(3.451.571)

1.293.247

(334.831)
(450.068)

10.928
(47.407)

(820.705) 5 (2.060.426)  (2.585.446)
4542 898159 842673

945.314 §04.107 898.224 842673

(288.448) (268.840) (323.031) IR8.660)

43123 48.060 157.252 244412
(245.325) (220.780) (165.779)  (144.248)
699.989 583,327 732445 698.425

(2.146) (69.487) (109.220)

33.340 51.626 74.028 47.636

33340 49.480 4541 (61.584)

733329 632.807 636841

Fonte: Grupo Boticario, 2021

Ao analisarmos a DRE (Demonstracdo de Resultado) de 2020 a 2021 a Natura
e O Boticario seguiram estratégias distintas durante os anos, impactando seus
resultados financeiros. A Natura registrou um crescimento expressivo na receita, de
R$ 18,3 bilhdes para R$ 40,1 bilhdes, enquanto O Boticario teve um aumento mais
modesto, de R$ 5,8 bilhdes para R$ 6,2 bilhdes. Esse avancgo reflete o sucesso da
Natura no marketing verde, atraindo consumidores conscientes por meio de praticas
sustentaveis. Apesar de custos operacionais mais altos, a empresa mantém maior
rentabilidade, evidenciada pelo EBITDA e lucro liquido. Seu pioneirismo em
embalagens reciclaveis e ingredientes naturais fortalece sua imagem sustentavel.
Assim, a DRE confirma que o investimento em sustentabilidade impulsiona a
vantagem competitiva da Natura.

Desta maneira, essas distintas percepcdes sdao compreendidas e respeitadas,
€ possivel criar estratégias mais inclusivas e eficazes, que envolvam as pessoas de
forma mais significativa, promovendo o engajamento e a colaboragao para um futuro
mais sustentavel. Portanto, respeitar essas diferengas € crucial para o sucesso das
estratégias de marketing verde destas empresas para que elas alcancem o retorno

com os consumidores.
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2. DESENVOLVIMENTO
2.1 Marketing Verde: Conceitos e Fundamentos

2.1.1 Definicao de Marketing Verde
Hoje o marketing verde, também conhecido como marketing ambiental, refere-se as

praticas de marketing voltadas a promogéao de produtos, servigos e atitudes empresariais que
busquem reduzir o impacto ambiental e promover a sustentabilidade. Trata-se de um conjunto
de estratégias utilizadas por organizagdes para comunicar 0 COmpromisso com a preservagao
ambiental, a responsabilidade social e o desenvolvimento sustentavel. Nesse contexto, o
marketing verde vai além da mera propaganda, ele envolve uma transformagédo nos
processos produtivos, na escolha de matérias-primas, na logistica e até no pés-consumo dos
produtos, assumindo uma postura ética e ecologica em toda a cadeia de valor.

Essa abordagem esta fortemente vinculada a crescente conscientizagdo ambiental da
sociedade e a demanda por empresas mais responsaveis. A preocupagcao com questdes
ambientais ganhou forga nas décadas de 60 e 70, em resposta aos efeitos da industrializagao
desenfreada. Ja nos anos finais do século XX, segundo Pereira (2005), essas preocupacdes
passaram a ser vistas como oportunidades de diferenciagao e vantagem competitiva para as

empresas, integrando-se definitivamente ao universo mercadoldégico.

2.1.2 Evolugao do Marketing e os 8Ps

A evolugao do marketing pode ser compreendida a partir da ampliacao dos tradicionais
4Ps (Produto, Preco, Praga e Promocao) para os chamados 8Ps do marketing moderno:
Produto, Preco, Praca, Promocgao, Processos, Pessoas, Prova fisica e Produtividade. Essa
ampliagcdo reflete a necessidade de estratégias mais integradas, personalizadas e
sustentaveis.

Segundo Vaz (2011), a metodologia dos 8P’s, propde um caminho que comega pela
compressao do comportamento coletivo dos consumidores, posteriormente, se aprofunda no
comportamento individual dos individuos, essas etapas sdo guiadas por meio da Pesquisa,
Planejamento, Producgao, Publicagdo, Promogéo, Propagacgao, Personalizagao e Preciséo.

No contexto do marketing verde, esses sao reinterpretados com foco na
sustentabilidade. Por exemplo, o Produto deve ser ambientalmente correto; o Pregco deve
refletir o valor agregado da responsabilidade ambiental; a Promogao deve ser ética, evitando
0 greenwashing; e os Processos devem ser otimizados para reduzir residuos e consumo de
recursos naturais. Dessa forma, os 8Ps sustentaveis tornam-se uma ferramenta essencial
para alinhar as agdes de marketing com os principios do desenvolvimento sustentavel se

tornando marketing verde.
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De acordo com Queiroz (2019, apud Vaz, 2011, p. 17), € fundamental considerar a

participacdo do consumidor no processo de desenvolvimento de novos produtos:

As empresas ja compreenderam que o desenvolvimento de novos produtos deve ser
elaborado com a participagdo direta dos consumidores. Com a Influéncia dos
consumidores neste desenvolvimento de produtos inicia-se um novo ciclo. Neste ciclo
o produto tem como fase inicial e final o cliente, diferenciando da cadeia anterior onde
existia um processo linear do produto, o qual iniciava-se na area de produgao e
encerrava na comercial.

Levando em conta a evolugao dos 8 P’s do marketing, a constru¢ao de uma marca se
tornou ainda mais dependente das interagcdes constantes com o publico. No ambiente digital,
cada experiéncia do consumidor contribui para fortalecer ou enfraquecer a percepcao da
marca, influenciando diretamente sua reputagdo. Por isso, gerenciar bem essa informagdes
na comunicacgao e oferecer uma experiéncia positiva sdo essenciais para conquistar clientes,

gerar engajamento e aumentar a fidelizagcao

2.1.3 Diferencga entre Marketing Tradicional e Marketing Verde

Enquanto o marketing tradicional tem como principal objetivo a maximizagao do lucro
e a satisfagdo do consumidor, o marketing verde busca equilibrar esses objetivos com a
preservacdo ambiental e o bem-estar social. A principal diferenga entre ambos reside na
abrangéncia de valores considerados nas estratégias: o marketing tradicional tende a focar
exclusivamente no mercado e no consumo, enquanto o marketing verde incorpora principios
éticos, ecoldgicos e de longo prazo.

Além disso, o marketing verde exige maior transparéncia nas ag¢des empresariais,
responsabilidade no fornecimento de informacbes e uma postura proativa quanto aos
impactos causados pelas atividades da empresa. Essa abordagem exige também uma
mudancga cultural nas organizagdes, nas quais a sustentabilidade deixa de ser apenas um

diferencial e passa a ser um valor essencial.

2.1.4 Objetivos do Marketing Sustentavel

Os objetivos do marketing sustentavel sdo amplos e vao além do desempenho
financeiro. Entre os principais, destacam-se: promover o consumo consciente, educar o
consumidor sobre praticas sustentaveis, fortalecer a imagem institucional de forma ética,
reduzir os impactos ambientais das atividades produtivas, e incentivar a inovacdo em
produtos e servigos ecoldgicos.

Esses objetivos estdo alinhados com os principios do desenvolvimento sustentavel,

que visam atender as necessidades do presente sem comprometer a capacidade das futuras
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geragoes. Assim, o marketing sustentavel atua como uma ponte entre a responsabilidade
social e a competitividade empresarial, demonstrando que é possivel gerar valor econémico

respeitando os limites do planeta.

2.1.5 Greenwashing vs. Praticas Genuinas

Um dos principais desafios do marketing verde é diferenciar as praticas auténticas das
acdes oportunistas conhecidas como greenwashing — termo que designa estratégias de
marketing que se apropriam do discurso ambiental de forma enganosa, com o intuito de
melhorar a imagem da empresa sem adotar, de fato, praticas sustentaveis.

Empresas que praticam o greenwashing correm riscos significativos de reputagéo,
perda de confianga do consumidor e até sangdes legais. Por outro lado, praticas genuinas de
marketing verde s&o transparentes, mensuraveis e integradas a cultura organizacional. Para
isso, é fundamental que haja certificacées, selos ambientais reconhecidos, relatérios de

sustentabilidade auditaveis e o envolvimento de stakeholders nas decisoes.

“‘Dalmas e Burbano (2011) afirmam que o greenwashing engana os consumidores ao
mentir sobre o desempenho e beneficios ambientais das empresas, destacando a falta
de legislagao especifica para coibir essa pratica. Aggarwal e Kadyan (2011) também
apontam que a questdo ndo é adequadamente abordada pelo marco regulatério global,
faltando padrdes especificos para prevenir e coibir o greenwashing. Esses autores
sugerem diretrizes para que as partes interessadas lidem com essa ameaca e evitem
associacdes negativas a comunicacao realizada.” (Valente et al., 2023, apud Dalmas;
Burbano, 2011; Aggarwal; Kadyan, 2011, p. 15998).

Dessa forma, distinguir entre greenwashing e acdes sustentaveis reais € essencial para
a credibilidade do marketing verde e para a constru¢ao de relagdes de confianga duradouras

com 0s consumidores e a sociedade.

2.2 Perfil do Consumidor Moderno

2.2.1 Caracteristicas do Consumidor Atual

O perfil do consumidor contemporaneo tem passado por transformacdes significativas,
impulsionadas por avangos tecnoldgicos, mudangas sociais € uma crescente conscientizagao
sobre questbes ambientais e sociais. Entre as principais caracteristicas do consumidor
moderno, destacam-se:

Consciéncia Ambiental: Ha uma crescente preocupag¢ao com o impacto ambiental das
escolhas de consumo. Consumidores buscam produtos e servicos que minimizem danos ao
meio ambiente, valorizando praticas sustentaveis e responsaveis por parte das empresas.

Busca por Propdsito: O consumidor atual ndo se contenta apenas com qualidade e
preco, ele procura marcas que compartilhem de seus valores e que tenham um propdsito

claro e alinhado com causas, sociais e ambientais.
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Influéncia das Redes Sociais: As redes sociais desempenham um papel crucial na
formacéao de opinides e decisdes de compra. Consumidores utilizam essas plataformas para

pesquisar produtos, experiéncias e influenciam outros consumidores.

2.2.2 Fatores que Influenciam o Consumo Sustentavel

O consumo sustentavel é influenciado por uma combinacao de fatores que refletem as
preocupacdes e valores dos consumidores modernos:

Informacdo e Educacgdo: O acesso a informacao tem permitido que consumidores
compreendam melhor os impactos de suas escolhas, levando-os a optar por produtos e
servigos mais sustentaveis.

Presséo Social e Cultural: A sociedade tem valorizado comportamentos sustentaveis,
criando uma pressao cultural para que individuos adotem praticas de consumo mais
responsaveis.

Disponibilidade de Produtos Sustentaveis: A oferta crescente de produtos ecoldgicos
e éticos facilita a adogao de habitos de consumo sustentaveis, tornando essas opgdes mais
acessiveis ao publico.

Iniciativas Governamentais e Corporativas: Politicas publicas e a¢gdes empresariais que
promovem a sustentabilidade influenciam positivamente o comportamento dos consumidores,

incentivando escolhas mais conscientes.

Quadro 1 - Orientagbes aos consumidores e demais partes interessadas

Aos consumidores

As empresas e profissionais de
marketing

As entidades governamentais

. Cuidado com palavras
como puro, natural, ecologicamente
correto, orgéanico, verde, emissdes
reduzidas, desenvolvimento
sustentavel, neutro em carbono,
baseado em plantas etc., pois
podem ser enganosas.

. Procure evidéncias de
apoio nos sites corporativos e
relatorios de sustentabilidade para
verificar as alegacdes verdes.

. E bom procurar rotulos
ecolégicos e certificacées de
terceiros, mas também € importante

verificar sua autenticidade e
confiabilidade.
. Para obter mais

informagdes sobre o desempenho
ambiental da empresa, acesse a
busca no Google.

. A avaliagdo do ciclo de
vida (LCA) do produto ajuda a
identificar o werdadeiro produto
verde.

. Seja transparente e ético,
pois compensa a longo prazo.

. Comunique-se da maneira
certa, ou seja, comunique apenas
conquistas ambientais
significativas e materiais de
maneira clara e compreensivel.

. Seja honesto e justo com
seus stakeholders.

- Divulgue ndo apenas seus
impactos ambientais positivos, mas
também os negativos.

. Antes de afirmar que sido
verdes, as empresas devem fazer
uma avaliagdo do ciclo de vida e
analisar os impactos ambientais de
todos os seus produtos ao longo de
todo o ciclo de vida.

. Deve-se garantir e atestar
a procedéncia e legalidade dos
rotulos ecologicos e certificagdes
comunicadas.

. O modelo de Parceria
Publico-Privada (PPP) pode ser
adotado no qual orgaos

governamentais e privados
elaboram conjuntamente
padrdes e regulamentos

abrangentes e rigorosos para
coibir o greemvashing.

. Emitir diretrizes
especificas e uniformes para
desencorajar o marketing
ambiental enganoso.

. Garantir a aplicacdo
rigorosa e o cumprimento dos
regulamentos.

. Penalizar os

inadimplentes e proibir os
infratores por um determinado
periodo.

. Os Orgdos de protecdo
ao meio ambiente e protecdo ao
consumidor devem aumentar a

conscientizagéo sobre o
greemwashing entre
consumidores, empresas €

comerciantes.

Fonte:

Adaptado de Aggarwal e Kadyan (2011)
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2.2.3 O papel das Novas Geragoes

No que abrange a Geragao Z e a Geragao Alfa, sdo geragbes mais jovens e tém
desempenhado um papel fundamental na transformagdo dos padrées de consumo,
introduzindo novas expectativas e exigéncias.

E composta por individuos nascidos a partir de 1997, sendo a Geracdo Z mais nativa
digital e altamente conectada, eles priorizam marcas que demonstram autenticidade,
diversidade e compromisso com causas sociais € ambientais. Além disso, s&o influenciados

por conteudos digitais e buscam interagdes significativas com as marcas.

No que tange a Geracao Z e a Geragao Alfa, demonstram maturidade precoce e um
desejo significativo de contribuir para a sociedade desde muito novas. A abordagem
de marketing para atender a essas geragdes mais jovens nao se resume apenas a
aplicagao de tecnologia, mas sim a como utilizar a tecnologia para criar solugdes
centradas no ser humano (SANTOS, 2024, apud Kotler; Karajaya; Setiawan, 2021, p.
24).
A Geracdo Y nascidos entre 1981 e 1996, valorizam experiéncias auténticas,
transparéncia e responsabilidade social por parte das marcas. Segundo Santos (2024),
citando Kotler; Kartajaya; Setiawan (2021) eles estao dispostos a pagar mais por produtos

que reflitam seus valores e preocupagdes ambientais.

Apesar da imersao na tecnologia, a énfase da Geracéo Y e, ao que tudo indica,

das geracdes futuras, estda na interagcdo humana. Os autores ainda destacam a
importancia de compreender as implicagdes dessas fases de vida mais curtas na
estratégia de marketing, destacando a necessidade de solu¢des que considerem as
caracteristicas especificas de cada geragdo (SANTOS, 2024, apud KOTLER;
KARTAJAYA; SETIAWAN, 2021, p.24).

Inspirada no livro Marketing 5.0 — Tecnologia para a Humanidade, de Kotler, Kartajaya
e Setiawan (2021), a figura abaixo apresenta as cinco geragdes, classificadas de acordo com
0 ano de nascimento, estabelecendo um paralelo com as Eras do Marketing, do 1.0 ao 5.0.
Ao comparar essas eras, observa-se que as gerag¢des mais antigas, como os baby boomers
e a Geragao X, vivenciaram uma transicdo mais gradual entre as diferentes fases do
marketing. Em contraste, a geracdo Y, com um progresso mais acelerado, mostra uma
abordagem diferente, enfatizando equilibrio entre vida pessoal e profissional e contribui¢cdes

sociais desde mais jovens.
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Figura 4 - Evolugdo do marketing ao longo dos anos

i s Anos2010 // Anos 2020
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para a humanidade

Fonte: KOTLER; KARTAJAYA e SETIAWAN (2021)

Dessa forma, compreender o comportamento das diferentes geragdes vai além de uma
necessidade mercadologica € um exercicio de empatia e conexao genuina com as pessoas.
Ao unir tecnologia e propédsito, as empresas nao apenas fortalecem suas marcas, mas

também contribuem para a construcdo de um futuro mais consciente, humano e sustentavel.

2.3 Histérico e Praticas das Empresas

Inicialmente, a Natura foi fundada em 1969, e se fortaleceu como uma das principais
lideres no mercado de cosméticos no Brasil e se destacou por seu compromisso com a
sustentabilidade e a inovagéo. A cultura da Natura carrega a esséncia de seus fundadores,
da histdria que construiu a marca e dos valores que guiam seu propdsito. Sendo cada deciséo

da empresa realizada através de sentido, visdo e crenca, refletindo o que ela acredita:

A razao de ser consiste na criagdo e comercializagao de produtos e servigos que
promovam o bem-estar (relagdo harmoniosa, agradavel, do individuo consigo mesmo,
com seu corpo) e estar bem (relacdo empatica, bem sucedida, prazerosa, do individuo
com o outro, com a natureza da qual faz parte, com o todo). A visao da Natura, por
seu comportamento empresarial, pela qualidade das relagdes que estabelece e por
seus produtos e servigos, sera uma marca de expressao mundial, identificada com a
comunidade das pessoas que se comprometem com a constru¢do de um mundo
melhor através da melhor relagdo consigo mesmas, com o outro, com a natureza da
qual fazem parte, com o todo. Suas crengas estdo relacionadas a vida é seu
encadeamento de relagdes. Nada no universo existe por si s6, tudo é interdependente.
Acreditamos que a percepgao da importancia das relagées € o fundamento da grande
revolugao humana na valorizagao da paz, da solidariedade e da vida em todas as suas
manifestacbes. A busca permanente do aperfeicoamento € o que promove o
desenvolvimento dos individuos, das organiza¢des e da sociedade. O compromisso
com a verdade é o caminho para a qualidade das relagdes. Quanto maior a diversidade
das partes, maior a riqueza e a vitalidade do todo. A busca da beleza, legitimo anseio
de todo ser humano, deve estar liberta de preconceitos e manipulagdes. A empresa,
organismo vivo, € um dindmico conjunto de relagdes. Seu valor e sua longevidade
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estdo ligados a sua capacidade de contribuir para a evolugao da sociedade e seu
desenvolvimento sustentavel (Relatério Anual Natura 2010, p. 4 e 5).

Segundo registros histéricos da empresa, a O Boticario surgiu em 1977, quando Miguel
Krigsner fundou uma pequena farmacia de manipulagédo em Curitiba, dedicada a produgao de
medicamentos dermatoldgicos. Com o sucesso dos produtos faciais e boa receptividade do
publico, ele decidiu apostar na perfumaria, uma decisao que o transformou para um universo
dos cosméticos. A partir dos anos 1990, a empresa passou a integrar praticas ambientais,
como a simbdlica agao de plantar uma arvore para cada produto vendido, reforgando seu
compromisso com a preservagao da natureza (SILVA, 2019). Ambas as empresas
compartiham seus valores com foco na responsabilidade socioambiental e no
desenvolvimento sustentavel.

Em seguida, destacam as iniciativas sustentaveis executadas por ambas as marcas. A
Natura foi pioneira ao introduzir refis no setor de cosméticos brasileiro em 1983 e, desde 2007,
€ uma empresa carbono neutro, comprometida com a reducado das emissdes de gases de
efeito estufa. Segundo o Relatério de Impacto do Grupo Boticario (2021), a empresa
implementou o programa Boti Recicla, que incentivou os consumidores a devolverem
embalagens usadas para reciclagem, além de langar produtos com certificagbes ambientais,
como o selo Reef Safe em seus protetores solares.

Além disso, as empresas estdo buscando cada vez mais implantar a logistica reversa
atuando principalmente nas etapas de pos-venda e pds-consumo, sendo responsavel pelo

retorno do produto a empresa, seja para reutilizagao ou descarte (SILVA, 2019).

Figura 5 - Relagdo entre logistica direta e reversa

Fornecedor Empresa Consumidor

Materiais Processo Logistico Direto

Novos

Materiais
Reaproveitados Processo Logistico Reverso
Y Y

Fator sciéncia
Direcionadores e e 0 Legislacao e:n“mw

L&‘&*‘ Suprimentos Produgio  Distribuicio -
f@ﬁ —
i

Fonte: Correa (2013, p. 42)
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Embora a logistica reversa seja bastante valorizada na teoria, na pratica as empresas
como Natura e O Boticario, que sao referéncia nesse assunto, acabam enfrentando varios
desafios. A Natura comegou um programa em 2007, recolhendo embalagens em Recife com
apoio de cooperativas de catadores, buscando n&o so reciclar, mas também gerar renda e
inclusao social. Nisso, a O Boticario langou o Bioconsciéncia em 2006, colocando urnas nas
lojas para que os clientes devolvam as embalagens usadas que depois sao recicladas com
apoio de parceiros locais. Apesar das boas inten¢des visando grandes resultados, ainda ha
dificuldade para manter a participacado das pessoas e fazer com que tudo funcione de forma
mais eficiente (CASTILLO, 2014).

Ademais, as certificagdes e premiagdes ambientais reforcam o comprometimento das
empresas com a sustentabilidade. Visto que, a Natura Brasil foi reconhecida, pela sétima vez
consecutiva, como uma das 100 empresas mais sustentaveis do mundo pela lista Global 100
da Corporate Knights, sendo a unica brasileira do setor de cosméticos a integrar o ranking. A
avaliagdo considerou diversos critérios, como consumo de energia e agua, emissdes de CO,,
gestao de residuos, segurancga no trabalho, inovacéo e diversidade nos cargos de lideranga.
Segundo seu diretor de Sustentabilidade, esse reconhecimento reforga o compromisso da
empresa com impactos sociais e ambientais positivos (NATURA BRASIL, 2016).

Em 2021, O Boticario recebeu prémios em importantes eventos do setor de
embalagens, incluindo um ouro, uma prata e um bronze na categoria Perfumaria, além de
uma prata em Cosmeéticos e Cuidados Pessoais, no prémio ABRE da Embalagem Brasileira.
Essa premiagao destaca inovagdes nas embalagens, reconhecendo esforgos em aperfeigoar
materiais, tecnologias de fabricacdo e design, com foco na sustentabilidade e eficiéncia
(BOTICARIO, 2022).

Adicionalmente, ambas as empresas apoiam projetos sociais e ambientais
significativos. A Natura tem desenvolvido diversas iniciativas na Amazonia, com o objetivo de
promover a sustentabilidade e o fortalecimento das comunidades locais. A empresa busca
incentivar o uso responsavel dos recursos naturais e apoiar a conservacao da biodiversidade
na regiao, alinhando suas agcbes com praticas que favorecem tanto o meio ambiente quanto
o desenvolvimento social das populagdes locais (NATURA BRASIL, 2022).

O Boticario, por meio da Fundacdo Grupo Boticario de Protecdo a Natureza,
desempenha um papel significativo na conservagdo ambiental no Brasil. A fundacédo é
responsavel pela protegcao de 11 mil hectares de areas naturais, abrangendo os biomas da
Mata Atlantica e do Cerrado, por meio de duas reservas particulares localizadas no Parana e
em Goias (FUNDACAO GRUPO BOTICARIO DE PROTECAO A NATUREZA, [s.d.]).

Por fim, essas iniciativas demonstram que as marcas estdo verdadeiramente

comprometidas com a sustentabilidade e a responsabilidade social. Ao incorporar praticas
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sustentaveis em suas rotinas e estratégias no marketing, elas néo apenas fortalecem sua
reputacdo, mas também influenciam positivamente o comportamento dos consumidores.
Além disso, ao envolver comunidades, investir em inovagao ambiental e promover um modelo
de produgao mais consciente, contribuem de forma concreta para a construgao de um futuro

mais ético e equilibrado, através das responsabilidades e propositos.

2.4 Andlise das Estratégias Sustentaveis da Natura e O Boticario

As praticas sustentaveis de grandes empresas tém ganhado cada vez mais destaque,
principalmente no setor de cosméticos. As marcas Natura e O Boticario se destacam nao
somente pelos seus produtos, mas também pelo seus compromisso com a preservagao
ambiental e a implementacao de iniciativas de sustentabilidade em seus processos.

As embalagens ecoldgicas sao fundamentais nas estratégias sustentaveis da Natura e
O Boticario. A Natura utiliza materiais reciclaveis e incentiva o uso de refis, reduzindo
significativamente o consumo de plastico. Como a marca da O Boticario([s.p.], 2022) destaca:
“(...) refis de perfumaria reduzem em até 89% a quantidade de residuos em comparagao a
uma nova compra do produto”.

Outro ponto importante nas estratégias sustentaveis dessas empresas é a
preocupagao com o ciclo de vida dos produtos e o impacto ambiental apos o consumo. Além
disso, ambas as marcas implementam programas de logistica reversa. A Natura promove o
programa Elos, incentivando os consumidores a devolverem embalagens vazias para
reciclagem.

No caso do O Boticario, a preocupagado com o pos-consumo se reflete no programa
Boti Recicla, uma das maiores iniciativas de logistica reversa do setor de cosméticos no Brasil.
Por meio de urnas instaladas nas lojas, a marca convida os consumidores a devolverem
embalagens vazias, garantindo que elas sejam encaminhadas corretamente para reciclagem.
A proposta vai além do simples descarte, promovendo a conscientizacdo ambiental e
estimulando o consumo responsavel. Com o apoio de cooperativas e parceiros locais, o
programa transforma residuos em novos produtos, fortalecendo o compromisso da empresa
com a economia circular e a sustentabilidade (O BOTICARIO, 2025).

Ademais, as campanhas publicitarias de ambas as empresas tém foco verde. A Natura
langou a campanha "Mais Beleza e Menos Lixo", transformando vitrines em midias de alto
impacto para educar consumidores sobre sustentabilidade. O Boticario utilizou suas
campanhas para destacar o uso de ingredientes naturais e praticas sustentaveis em seus
produtos, como o Conecta Verde.

Consequentemente, a comunicacdo dos valores sustentaveis apresentam
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caracteristicas que se tornam eficazes. A Natura busca compartilhar informagdes detalhadas
sobre a origem de seus ingredientes e praticas sustentaveis, reforcando seu compromisso
com a transparéncia, criatividade e atencdo. O Boticario também comunica seus valores por
meio de campanhas educativas e informagdes disponiveis em seus canais oficiais.

Por fim, o engajamento nas redes sociais sobre as causas socioambientais vao além
de seus discursos. O Boticario utiliza influenciadores e campanhas nas redes sociais para
realizar suas agdes sustentaveis. A Natura também engaja seu publico com conteudos sobre
sustentabilidade, fortalecendo sua imagem como empresa comprometida com o meio
ambiente.

As praticas sustentaveis aplicadas por Natura e O Boticario demonstram o
compromisso ativo das empresas com o0 meio ambiente e com a responsabilidade social. A
integracdo de estratégias como o uso de embalagens ecoldgicas, programas de logistica
reversa e campanhas educativas fortalece a imagem das marcas e incentiva os consumidores

a adotarem comportamentos mais conscientes e sustentaveis.

Figura 6 - Logotipo oficial da empresa Natura (2025)

Nnatura

Fonte: NATURA, 2025

Figura 7 - Logotipo oficial da empresa O Boticario (2025)

OBOTICARIO

Fonte: O BOTICARIO, 2025
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3. RESULTADOS

3. 1 Perfil dos entrevistados

Figura 8 - Género das Pessoas que Responderam a Pesquisa

Sexo:

146 respostas

@ Masculino
@ Feminino
Outro
@ Prefiro nao dizer

Fonte: Autores (2025)
A analise do perfil dos respondentes revela que a maioria das respostas veio de

mulheres. Isso pode indicar maior engajamento feminino em temas sociais e ambientais,
como sustentabilidade e consumo consciente. Diversas pesquisas mostram que o publico

feminino tende ser mais atento as praticas de responsabilidade social.

Figura 9- Faixa Etaria dos Participantes

Idade:

146 respostas

® 14 218 anos
® 19324 anos
+ 25 anos

Fonte: Autores (2025)
Observa-se que a pesquisa € direcionada principalmente para jovens, pois essa

geragao é a que mais cresce com discursos ambientais e se mostra cada vez mais critica
com as marcas que consome. Eles sao altamente conectados, influenciaveis por redes sociais
e sensiveis a causas ambientais - portanto, o marketing verde tem grande potencial nesse

publico.
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3.2 Conhecimento e percep¢ao do marketing verde

Figura 10 - Conhecimento do termo “Marketing Verde”

Vocé ja ouviu falar de Marketing Verde?
146 respostas

® Sim
® Nao

Fonte: Autores (2025)
Os dados apontam que apesar de ser uma geragao antenada, a maioria nunca ouviu
o termo “marketing verde”. Isso revela uma falha na comunicacéo das empresas e da midia

em educar os consumidores sobre conceitos importantes de sustentabilidade comercial.

Figura 11- Capacidade de interpretar o termo “Marketing Verde”

0 que vocé entende por Marketing Verde?

146 respostas

@ Warketing focado em produtos com alta
tecnologia.

@ Marketing que promove praticas
sustentaveis e respeito ac meio
ambiente.

Marketing voltado para consumidores
da classe A.

@ Marketing que usa apenas antincios

impressos.

Fonte: Autores (2025)

Embora a maioria nunca tenha ouvido o termo, quase todos acertaram o significado s6
pelo nome.

Isso mostra que o conceito € intuitivo, e que as pessoas tém capacidade de entender
guando as palavras s&o autoexplicativas. Isso € um 6timo sinal para campanhas de marketing
gue usam esse termo de forma clara e direta.

Mas também revela uma hipocrisia positiva: as pessoas nado conhecem, mas sabem o

que é (muitas ja até consomem através desse marketing).
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3.3 Valores e preferéncias sustentaveis

Figura 12- Importancia da Sustentabilidade na Escolha de Produtos

Vocé considera a sustentabilidade um fator importante ao escolher produtos?
146 respostas

® sim
® Nao
Depende

Fonte: Autores (2025)

Os dados apontam que a maioria considera a sustentabilidade um fator importante,
mas para quase um terco “depende”. Isso pode indicar conflito entre consciéncia ambiental e

o financeiro.

Figura 13- Marca sustentaveis consumidas pelos participantes

Vocé consome produtos da Natura ou O Boticario?

146 respostas

® Sim, as duas

@ Sim, O Boticario
@ Sim, Natura

@ Nszo, nenhuma

Fonte: Autores (2025)

A enorme maioria consome ao menos uma das marcas, o que mostra o quanto essas
empresas estdo bem colocadas no mercado, e sdo associadas a valores sustentaveis. O

Boticario lidera em preferéncia individual, mas ambas tém forte presenca.
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Figura 14- Grau de confianga nas praticas sustentaveis das marcas

Para vocé, qual a importancia da transparéncia da marca em relagéo as suas praticas

sustentdveis?
@ Muito importante
@ Moderadamente importante
Pouco importante
@ Nada importante
= —— " |

146 respostas
Fonte: Autores (2025)

A confianga nas marcas € essencial: 0 consumidor jovem quer ver prova do que esta
sendo feito, e ndo apenas discursos. Isso dialoga com o risco de greenwashing, e aponta que

a transparéncia € um valor tdo importante quanto o produto em si.

3.4 Fatores que influenciam a compra

Figura 15- Critérios mais importantes na decisdo de compra

0 que mais influencia sua decis@o de compra ao escolher um produto da Natura ou O Boticario?
146 respostas

@ Qualidade do produto
@® Preco
Tendéncias
@ Atendimento da loja
@ Impacto no meio ambiente

Fonte: Autores (2025)

Aqui aparece uma realidade classica de todo consumidor: embora muitos valorizem
sustentabilidade (segundo a pesquisa), ela pesa pouco na hora da compra. A qualidade do
produto € soberana, seguida por preco. O impacto ambiental € um diferencial “fraco”,

mostrando que o consumidor so leva isso em conta se o resto estiver bom também.
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Figura 16- Limites financeiros e consumo consciente

Vocé estaria disposto a pagar mais por um produto sustentavel?
146 respostas

@® Sim, com certeza
@ Talvez, depende do prego
@ Nao

_ i

Fonte: Autores (2025)

Como ja mostrado nas analises anteriores: A maioria tem boa vontade, mas com limites
financeiros claros. Isso indica que as marcas ndo devem apenas ser sustentaveis, mas

também acessiveis.

Figura 17- Agbes que justificam pagar mais por um produto sustentavel

Quais dessas agoes sustentdveis te fariam pagar mais por um produto?
146 respostas

@ Embalagem biodegradavel ou reciclavel
@ Produgéo com baixo impacto ambiental

@ Apoio a ONGs ambientais
@ Certificagdes ecoldgicas
\/ & Producgéo local para reduzir emissées

de transporte
@® Nenhuma

41,8%

Fonte: Autores (2025)

O que mais convence o publico a pagar mais € agao direta e concreta: como o produto

¢é feito e com que impacto.
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Figura 18- Percepcgéao sobre o impacto ambiental do préprio consumo

Como vocé avalia o impacto das suas escolhas de compra em relagdo ao meio ambiente?
146 respostas

@ Muito impactante

@® Moderadamente impactante
@ Pouco impactante

@ Nada importante

Fonte: Autores (2025)

A maioria acredita que suas escolhas tém impacto ambiental, o que € positivo, mas a
forca desse impacto ainda é relativizada, podendo gerar comportamentos contraditérios na

pratica. A consciéncia esta presente, mas nem sempre transformada em uma pratica firme.

Figura 19- Mudanca de comportamento a partir de campanhas sustentaveis

Vocé ja mudou seus habitos de compra em fungao das campanhas de Marketing Verde de alguma
marca?

146 respostas

@® Sim
@ Nao

Fonte: Autores (2025)

Mais da metade nunca mudou comportamento com base em campanhas sustentaveis,
0 que pode ser reflexo de:
. Desconfianga (como citado anteriormente);

. Falta de campanhas realmente impactantes.
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3.5 Conclusao Geral dos Resultados

A analise dos dados permite concluir que:

1. O publico jovem tem consciéncia ambiental, mas ainda pouco conhecimento técnico
(n&o conhece o nome “marketing verde”, mas entende o conceito e valoriza as agdes).

2. Ha uma forte preferéncia por empresas sustentaveis, desde que a qualidade e o preco
estejam em equilibrio.

3. Existe um desejo de consumir de forma mais consciente, mas que € limitado por fatores
como confianga na marca, preco e percepgao real de impacto.

4. Ha contradi¢des (“hipocrisias”) naturais no comportamento de consumo, como:

. Valorizar sustentabilidade, mas nao pagar mais por ela;
. Dizer que se importa com o0 meio ambiente, mas priorizar qualidade e preco;
. N&o confiar nas marcas, mas continuar consumindo as mesmas.

4. CONCLUSAO

A partir da analise realizada ao longo deste trabalho, concluimos que o marketing verde
desempenha um papel cada vez mais relevante na construcdo de estratégias empresariais
voltadas a sustentabilidade e ao engajamento dos consumidores modernos. O estudo
demonstrou que tanto a Natura quanto o Boticario adotam praticas consistentes de marketing
verde, com acdes voltadas a responsabilidade socioambiental, ao uso de insumos naturais,
ao desenvolvimento de embalagens reciclaveis e ao compromisso com a ética ambiental.
Essas praticas fortalecem a imagem das marcas e favorecem a fidelizagao dos clientes.

O objetivo geral de compreender como o marketing verde impacta o comportamento
sustentavel dessas empresas e dos consumidores foi plenamente atendido. Verificou-se, por
meio da pesquisa bibliografica e do levantamento de dados com consumidores, que a
percepcao de qualidade do produto influencia diretamente a decisdo de compra mais que o
compromisso ambiental. Isso demonstra que os consumidores consideram fato da
sustentabilidade em um produto importante e valorizam aquelas que adotam praticas
sustentaveis verdadeiras e transparentes. Mas ao escolher o que influencia para a compra
das marcas Natura e O Boticario eles buscam nelas qualidade dos seus produtos. Até nos
surpreendemos porque pensavamos que seria o preco. Contudo, também foi possivel
constatar que ainda existem desafios, como o risco do greenwashing, que pode minar a
confianca do consumidor e comprometer a credibilidade das acdes sustentaveis. Nesse
sentido, as certificagbes ambientais se mostram essenciais para garantir autenticidade e

permitir ao consumidor identificar empresas realmente comprometidas com a
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sustentabilidade.

Entre os objetivos especificos, foram alcangados os seguintes resultados: foi possivel
identificar as principais estratégias de marketing verde utilizadas pelas duas empresas, foram
comparadas suas praticas sustentaveis e respectivos impactos ambientais, e ficou evidente
que a sustentabilidade €, sim, um fator importante para uma parcela significativa dos
consumidores modernos, porém dependendo do prego e a produgao ser de baixo impacto
ambiental, os consumidores pagaria a mais em produtos.

Apesar do crescimento das campanhas de marketing verde, a maioria dos
consumidores ainda ndo mudou significativamente seus habitos de consumo apenas por
influéncia dessas agdes. No entanto, quando bem planejado e sustentado por praticas reais
e consistentes, o marketing verde pode se tornar uma ferramenta eficaz na promogao do
consumo consciente e do desenvolvimento sustentavel. Mais do que um diferencial
competitivo, ele pode atuar como um agente de transformag¢ao no comportamento de compra,
incentivando mudangas positivas tanto nas empresas quanto na sociedade.

Como sugestdo para trabalhos futuros, recomenda-se a ampliagcdo do escopo da
pesquisa para outras empresas e setores além do ramo de cosméticos, bem como um
aprofundamento na analise de impacto das certificagcbes ambientais sobre o comportamento
do consumidor. Além disso, novas investigagdes poderiam explorar o papel das midias

digitais e das redes sociais na disseminagéao e credibilidade das praticas de marketing verde.
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