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PRODUCAO ACADEMICA SOBRE MARKETING VERDE E MARKETING VERDE
E O ESPORTE

Resumo

Este estudo possui como objetivos conceituar o marketing verde e investigar a producéao
académica relacionada com esta tematica, e tambeém a producgdo de marketing verde e esporte.
A base de dados utilizada foi a plataforma EBSCO, no periodo de 2008 a 2013. Trata-se de
um estudo de analise bibliométrica com o intuito de examinar e nortear rumos de futuras
pesquisas. Os resultados mostraram que ha alguns indicios que favorecem a consolidacdo da
pesquisa sobre marketing verde, porém o mesmo tema quando relacionada com o esporte €
extremamente pequena e pouco explorada.

Palavras-Chaves: Marketing Verde; Esporte; Producdo Académica.

Abstract

This study has the following objectives conceptualize green marketing and investigate
academic literature related to this subject, also the production of green marketing and sports.
The database used was the EBSCO platform, in the period 2008-2013. This study is a
bibliometric analysis in order to examine and guide the direction of future research. The
results showed that there is some evidence favoring the consolidation of research on green
marketing, but the same theme relates to sport is extremely small and little explored.

Key Words: Green Marketing; Sport; Academic Production.



INTRODUCAO

A preocupagdo com um desenvolvimento sustentavel tem sido um tema continuo e
relevante para a sociedade e as organiza¢Ges, ndo somente pelas exigéncias presentes nas
legislacBes atuais, mas também pela existéncia de consumidores mais preocupados com as
questdes ambientais, sociais e econdmicas do que em tempos anteriores. Segundo Humberg
(2006) e Tachizawa (2007), os consumidores modernos estdo atualizados aos problemas das
grandes cidades por exemplo, dando preferéncia entdo pela aquisicdo de produtos de
empresas envolvidas em projetos sociais, que promovam a nao agressao ao meio ambiente e
que possuam certo grau de relacionamento com a comunidade.

Neste cenario, as organizacdes devem buscar atender a estas demandas, investindo em
mais estas variaveis para que se conquiste vantagem competitiva. Desta forma surge o
Marketing Verde, um segmento do marketing tradicional que visa colaborar com a
organizagao no “convencimento” dos consumidores. Dentre as principais metas do Marketing
Verde estdo o desenvolvimento de aces que visem: a diminuicdo dos custos, programas de
reducdo de desperdicios, prevencdo contra impactos ambientais e a valorizacdo de atitudes
sustentaveis (NASCIMENTO; LEMOS; MELLO, 2008). Em suma, o Marketing Verde busca
a construcdo de uma imagem organizacional positiva perante aos consumidores que valorizam
acOes sustentaveis.

O Esporte é um dos maiores fendmenos culturais e econdmicos da sociedade humana
(RUBIO, 2010). Nas diversas manifestacdes e praticas esportivas se refletem problemas,
conflitos e também valores positivos presentes na histéria da humanidade (COAKLEY,
1990). Logo, na Industria do Esporte, as organiza¢6es possuem um papel fundamental, agindo
como uma espécie de catalisador na construcdo de valores positivos no comportamento
humano (TAVARES; DACOSTA; MIRANDA, 2002).

A relacdo, Marketing Verde e o esporte podem ser verificados, por exemplo, na
organizacao da Copa do Mundo FIFA 2014. Segundo a Fédération Internationale de Football
Association (FIFA) (2012, p.5) a missao ¢ “Organizar e implementar a Copa do Mundo de
Futebol de 2014 de maneira sustentavel, reduzindo o impacto negativo e aumentando o
impacto positivo do evento sobre a sociedade e o meio ambiente”. Em seu documento
“Estadios de Futebol - Recomendagdes e requisitos técnicos”, a FIFA também solicita uma
especial atencdo do pais sede em alguns itens técnicos que orientam a construcao de estadios
mais sustentaveis.

O Comité Olimpico Internacional (COIl) também ja ha algum tempo considera
relevante a inclusdo de temas sustentaveis nas candidaturas Olimpicas (PAYNE, 2006).
Talvez a partir de Barcelona, que utilizou os Jogos Olimpicos de 1992 como propulsor da
revitalizacdo de uma importante area da cidade, a cada edi¢do das Olimpiadas, se priorizam
com mais intensidade a questdo dos legados no pais sede dos Jogos. Em Londres 2012 o
assunto sustentabilidade tomou uma evidéncia consideravel na organizacdo dos Jogos
(GOLD; GOLD, 2011). Para a edicdo de 2016, a cidade do Rio de Janeiro possui em seus
cadernos de legados sociais; urbanos e ambientais; além do esportivo (BRASIL -
MINISTERIO DO ESPORTE, 2012). Existe outros exemplos, tanto positivos como
negativos, de diferentes organizagdes que atuam na Industria do Esporte, como clubes,
empresas téxteis e ainda 6rgdos publicos.



PROBLEMA DE PESQUISA E OBJETIVO

Neste sentido, considerando que o Marketing Verde é uma iniciativa valorizada pela
opinido publica e sociedade em geral, estaria a area académica interessada em verificar se
realmente as organizacdes esportivas realizam o que propdem quanto as acles sustentaveis e
se realmente os consumidores valorizam esta atitude? Ou seja, existem estudos que
comprovem a importancia do Marketing Verde, comum hoje na realizacao de grandes eventos
esportivos, por exemplo?

Assim, este trabalho tem por objetivo verificar a producdo académica sobre marketing
verde e qual a produgao sobre marketing verde e esporte. No sentido de verificar se realmente
a Indastria do Esporte possui o papel de fomentar boas praticas relacionadas a
sustentabilidade e também verificar se 0 campo académico reconhece esta relacdo como tema
relevante de pesquisa. Foi realizada uma analise bibliométrica dos artigos publicados na base
de dados EBSCO, no periodo de 2008 a 2013. No periodo e plataforma pesquisados foram
constatados 178 artigos sobre Marketing Verde e apenas um sobre Marketing Verde e esporte.
Os detalhes sobre a andlise estdo a seguir.

REVISAO BIBLIOGRAFICA

Para um melhor entendimento do tema, sdo expostos na sequéncia uma breve revisdo
de questBes relacionadas a sustentabilidade, desenvolvimento sustentavel, marketing verde,
atitudes comportamentais do consumidor consciente e as organizagdes esportivas.

Sustentabilidade, o Desenvolvimento Sustentavel e as Organizacoes

O termo “desenvolvimento sustentdvel” surgiu na Conferéncia Internacional das
Nacdes Unidas sobre o Ambiente Humano (United Nations Conference on the Human
Environment), realizada em Estocolmo em 1972, referindo-se ao processo de manutencao de
um equilibrio entre o ambiente, prosperidade e qualidade de vida da populacdo humana.
Porém, o conceito mais utilizado atualmente foi lancado em 1987, pela Comissdo Mundial
sobre Ambiente e Desenvolvimento, também conhecida como Comissdo Brundtland, onde:
“Desenvolvimento sustentavel ¢ o tipo de desenvolvimento que atende as necessidades da
geracgdo atual sem comprometer a capacidade das geracdes futuras de atenderem suas proprias
necessidades” (BRUNDTLAND, 1987).

Perante uma crise ambiental e a reducéo dos niveis de recursos naturais disponiveis, a
sociedade de uma forma geral se deparou com a necessidade de buscarem politicas que visem
a uma economia consumo de matérias primas e que possam promover um equilibrio
econbmico, ambiental e social. Sob esta ética, devemos entender o conceito proposto por
Elkington (1998), “Triple Bottom Line”, onde as empresas devem ser capazes de apresentar
resultados equilibrados sob estes trés pontos de vista: (1) devem possuir uma dimensao de
gestdo muito maior do que o simples ganho de imagem; (2) devem possuir metas mais
arrojadas e inteligentes como: a reducdo de seus custos operacionais e produtivos, a reducéo
de seus passivos ambientais e trabalhistas, e a melhora das relagfes institucionais com seus
stakeholders e (3) uma melhor e mais ética lucratividade empresarial.

Mais atual, Savitz e Weber, (2007, p.3) definem sustentabilidade como a “gestdao do
negocio de maneira a promover o crescimento e gerar lucro, reconhecendo e facilitando a
realizacdo das aspiragdes econémicas e nao econémicas das pessoas de quem a empresa
depende, dentro e fora da organizagdo”. Assim, segundo Valle (2002) e Barros (2007), uma
gestdo sustentavel deve ser adotada como linha de conduta estratégica da organizacdo e
implementada em seus processos de producdo, abrangendo aspectos sociais, econdémicos e
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ambientais. O objetivo seria atender as expectativas dos consumidores modernos e assim de
buscar alguma forma de vantagem competitiva neste contexto da sociedade atual.

Consumidor Consciente, Marketing Verde e as Organizagoes

Coma difusdo dos conceitos houve o surgimento na sociedade de valores ligados ao
desenvolvimento sustentavel e estes estdo institucionalizados em diversos paises atraves de
movimentos sociais e ambientalistas. Estes movimentos acabam por pressionar as
organizagGes a adotarem posturas mais proximas de modelos sustentaveis (HUMBERG,
2006; TACHIZAWA, 2007).

Assim, h&d uma espécie de um novo modelo de consumidor, o ‘“consumidor
consciente”, que considera no processo decisério de compra 0s impactos positivos e negativos
que a organizacdo provoca no ambiente em que ela estd inserida (BARBIERI, 2007
HUMBERG, 2006; TACHIZAWA, 2007). Com o surgimento de um consumidor mais
consciente, as organizacoes devem estabelecer planos que promovam uma modificacdo de sua
imagem e a introducdo dos conceitos de sustentabilidade em suas estratégias corporativas.

Passa existir a preferéncia para a aquisicdo de produtos que possuem relacdo de
imagem com projetos sociais e ndo agressdo ao meio ambiente, as organizacdes devem
colocar em prética o Marketing Verde como uma ferramenta para a comunicagdo de suas
acoes (KARNA; HANSE; JUSLIN, 2001; GONZAGA, 2005). “Marketing Verde € a gestéo
holistica dos processos responsaveis por identificar, antecipar e satisfazer as necessidades dos
clientes e sociedade, de forma lucrativa e sustentavel” (PEATTIE; CHARTER, 2003, p.35).

Através do Marketing Verde, as organiza¢cdes buscam também aprender e entender 0s
interesses dos consumidores, promovendo respostas sem inducdo e pressdo do uso de
imagem. Percebe-se que as estratégias do Marketing Verde, quando montadas
adequadamente, tém sido fator de vantagem competitiva através do melhoramento da imagem
corporativa frente no ambiente em que a organizacdo esta inserida ou realiza suas agdes
(ALESSIO, 2004; NASCIMENTO; LEMOS; MELLO, 2008; HOEFFLER; KELLER, 2002;
ZENONE, 2006, OMKARESHWAR, 2013).

O mix de marketing do marketing verde possui os 4P’s do marketing tradicional, com
mais trés dimensdes: (a) as pessoas; (b) o planeta; (c) o lucro consciente. Assim podemos
resumidamente transcrever 0s 4P’s como: (1) Produto - Os produtos devem ser desenvolvidos
de acordo com as necessidades dos clientes que preferem produtos “responsaveis” com 0
ambiente, com a economia de energia, etc.; (2) Preco - na formulacdo dos precos devemos
levar em consideracéo as pessoas, 0 planeta e o lucro de uma forma que promova a saide dos
funcionarios e comunidade; (3) Local - desenvolver modelos de logistica com o intuito de
reducdo das emissOes de carbono; e (4) Promocéo - a promogéo verde envolve a configuracéo
das ferramentas de comunicacdo que mantenham sempre em mente um equilibrio entre as
pessoas, o planeta e o lucro (OMKARESHWAR, 2013).

Ha uma linha ténue e que deve ser respeitada pelos profissionais de marketing das
organizagOes, pois uma promogdo precipitada pode levar a um “greenwashing”. O
greenwashing é o ato de enganar os consumidores sobre as praticas sustentaveis de uma
organizacao ou oferecer produtos e servi¢os que passam a imagem de sustentavel, mas que na
pratica ndo proporcionam os beneficios promovidos (DELMAS; BURBANO, 2011).

Organizac0es Esportivas e 0 Marketing Verde

O Esporte é sem davida um dos principais fenémenos sociais e uma das maiores
instituicbes da humanidade. Reflete a forma como a sociedade se organiza, espelha as
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diferencas e particularidades de culturas, povos e classe sociais, além de influir de forma
significativa nos comportamentos de nossa sociedade moderna. Poucos aspectos de nossa
cultura recebem a atencdo como as que o Esporte recebe, a ponto de se tornar um dos
principais elementos da industria cultural contemporanea (COAKLEY, 1990; RUBIO, 2010).

As competicOes esportivas por exemplo, atingem bilhdes de pessoas, sua abrangéncia
mundial faz com que sejam atingidos, convencidos e influenciados consumidores em todo o
mundo (REIN; KOTLER; SHIELDS, 2008). Logo a Industria do Esporte e todos 0s seus
stakeholders possuem um papel fundamental, agindo como uma espécie de catalisador na
formacdo de um comportamento de consumo sustentavel. (TAVARES; DACOSTA;
MIRANDA, 2002).

A relacdo Marketing Verde e esporte, pode ser verificada em diversas préaticas
presentes na Indudstria do Esporte. Na organizacdo da Copa do Mundo FIFA 2014. Segundo a
Féderation Internationale de Football Association (FIFA) (2012, p.5) a missdo ¢ “Organizar e
implementar a Copa do Mundo de Futebol de 2014 de maneira sustentavel, reduzindo o
impacto negativo e aumentando o impacto positivo do evento sobre a sociedade e 0 meio
ambiente”. Em seu documento “Estadios de Futebol - Recomendacdes e requisitos técnicos”,
a FIFA solicita uma especial atencdo do pais sede em alguns itens técnicos que orientam a
construcdo de estadios mais sustentaveis. Neste mesmo documento € apresentado o “Green
Goal”, um programa que visa direcionar a¢fes para a obtencdo da sustentabilidade ambiental,
cujas principais metas sdo: a reducdo do consumo de agua potével, a reducdo da emissdo de
residuos, criacdo de sistemas de abastecimento de energia mais eficientes e aumento do uso
do transporte publico (FIFA, 2011; FIFA, 2012).

A sustentabilidade esta presente no discurso e projeto do megaevento da FIFA desde
2005, e a cada edicdo percebe-se uma evolucdo no desenvolvimento das metas e diretrizes
sustentaveis para que os estadios e arenas possam atender de forma mais adequadas as trés
abordagens: a ambiental, a social e a econdmica.

Outros exemplos véao desde as tendéncias defendidas pelo Comité Olimpico
Inernacional, que prioriza acbes relacionadas com a sustentabilidade nas candidaturas
Olimpicas (GOLD; GOLD, 2011; PAYNE, 2006) até a atitude de clubes, como o programa
criado pelo Borussia Dortmund, clube aleméo de futebol que em parceria com uma empresa
distribuidora de energia limpa na Alemanha, proporciona aos seus torcedores (consumidores)
recebam desconto de 01 quilowatt hora em sua conta a cada ponto conquistado pelo Borussia
Dortmund durante a Bundesliga (GLOBO, 2013). Séo atitudes que provavelmente aumentam
0 consumo, a credibilidade dessas organizacGes pois em suas acdes se demonstra a
preocupacdo com o publico alvo da praga em que o servigo que produzem sdo oferecidos e
acima de tudo, melhoram a imagem das institui¢oes.

Foram citados alguns exemplos e possivelmente existam no mercado tantos outros.
Mas as acOes de Marketing Verde possuem estudos consistentes sobre o seu impacto?
Especificamente sobre as acGes de Marketing Verde realizadas por organizacdes esportivas,
realmente elas s& percebidas e aprovadas pelos consumidores? Diante desse contexto, este
trabalho tem por objetivo verificar o que esta sendo publicado no meio académico sobre o
tema marketing verde e qual a producéo sobre marketing verde e esporte.

METODOLOGIA
Este estudo se caracteriza como uma pesquisa exploratéria que faz uso da técnica de
analise bibliométrica para quantificar e analisar a producdo académica sobre um determinado

tema (NASCIMENTO; JUNQUEIRA; MARTINS, 2010). Este modelo de estudo adota
quatro passos importantes para sua realizacdo: (I) a escolha da literatura a ser analisada em
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uma base de dados; (1) a avaliacdo dos dados coletados; (I11) a analise e interpretacdo das
informacodes; e (IV) a apresentacdo dos resultados (COOPER; LINDSAY, 1998).

O material de analise utilizado, ou melhor, base de dados para a coleta de producdes
académicas foi a plataforma EBSCO durante o periodo de 2008 a 2013. A base de dados
EBSCO é utilizada como portal de dados por diversas instituicdes de pesquisa do mundo e da
acesso a inumeras publicacGes académicas. O processo de busca se deu atraves dos seguintes
descritores: “green marketing” e “green marketing and sport”, aléem das suas possiveis
variacdes no plural. Os artigos foram selecionados através dos seguintes limitadores: textos
completos em revistas académicas e periodo delimitado optado neste trabalho (2008-2013). A
adocdo desse periodo de pesquisa foi motivada pela verificagdo sobre o tema marketing verde
realizado por Souza e Ribeiro (2013), que néo identificou em seu levantamento uma producéo
significativa de Marketing Verde antes do ano de 2008.

Com relacdo a analise das informac6es, foram analisados os contetddos dos titulos e
resumos dos artigos selecionados. A apresentacdo dos resultados se dard através de
agrupamentos das informac6es analisadas, orientados pela técnica de categorizacdo utilizada
em estudos que se utilizam de Anéalise de Contetido (CRESWELL; CLARK, 2011).

ANALISE DOS RESULTADOS

O levantamento das produgdes sobre Marketing Verde obteve como resultado o
numero absoluto de 178 artigos validos. Esses foram organizados em: nimero de artigos por
ano e namero de artigos por periodico.

Ao se agrupar os artigos em relacdo ao ano de publicacdo obtemos um indicador que o
Marketing Verde, percebeu-se um maior interesse na comunidade académica no ano de 2012
como pode ser observado na figura 1. Em 2012 foi realizado na cidade do Rio de Janeiro do
evento R10+20, o que pode ter induzido o nimero deste ano.
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Figura 1 — Publicacéo académica sobre marketing verde
Fonte: Adaptada pelo autor através da Base de dados da EBSCO



Os numeros de artigos publicados conforme os periddicos académicos de publicacéo
se obtiveram os seguintes resultados como apresentados na figura 2.

B Journal of Advertising
Journal of Business Ethics
4 m Journal of Agriculiural & Food industrial

Organization
m Journal of the Academy of Marketing Science

m Proceedings of the Northeast Business &
Economics Association

Advances in Consumer Research

Journal of Marketing Management

Outros

Figura 2 — Publicacao académica sobre marketing verde segmentado por periddico académico
Fonte: Desenvolvida pelo autor através da Base de dados da EBSCO

Dentro dos 178 artigos podemos destacar 0s seguintes temas, como apresentado na
Tabela 1.

Tema NUmeros
Produto Verde 40 — 22,47%
Acdes Sustentaveis 15 -8,42%
Aspectos Ambientais 14 —7,86%
Rotulagem Ecoldgica 12 -6,74%
Temas Variados 81 — 45,50%
Total 178 — 100%

Entende-se que 0s estudos categorizados como “produto verde” aqueles que abordam
0 Marketing Verde atraves da relacdo com produtos verdes, como o estudo “Green: The New
Colour of Marketing in India” de autoria de Singh (2013). J& os estudos categorizados como
“acOes sustentaveis” foram aqueles que abordaram o Marketing Verde atraves da relagdo com
a sustentabilidade “Green Marketing Initiatives by Corporate World: A Study” de autoria
Omkareshwar (2012). Os estudos que compuseram a categoria ‘“aspectos ambientais”
abordam o Marketing Verde através da relagdo com aspectos ambientais “Revisiting Green
Advertising and the Reluctant Consumer” de autoria Sheehan & Atkinson (2012). E por fim,
na categoria “rotulagem ecoldgica”, ficaram 0s artigos que abordam o Marketing Verde
através da relacdo rotulagem ecologica de produtos e organizagdes como 0 estudo
“Sustainable Marketing and Social Media” de autoria de Minton et. al. (2012).

Foram identificados no Journal of Adverting 10 artigos com referéncia ao Marketing
Verde no periodo analisado. A razdo esta no escopo deste jornal, que se trata de uma
publicacdo com o objetivo de reflexdo sobre o entendimento atual da publicidade, como um
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processo de comunicacao, o seu papel no ambiente em mudanca, e as relagdes entre estes e
outros componentes do negdcio e da pratica de publicidade.

Realizando uma relagdo com os resultados aqui encontrados com Souza e Ribeiro
(2013), pode-se realizar algumas consideragdes interessantes. Souza e Ribeiro (2013) tiveram
como objetivo o levantamento de publicacGes sobre sustentabilidade nos periédicos nacionais
Qualis de Administracdo de Al a B2, no periodo de 1992 a 2011. Os autores encontraram 396
artigos no banco de dados utilizado, desses apenas 5,8% das publicacbes eram sobre
Marketing Verde. Os autores ainda indicaram que o tema é recente nas publicacfes nacionais
e ndo atingiu sua maturidade no Brasil.

J& os resultados deste artigo demonstraram que, a partir do banco de dados utilizado,
as publicacdes internacionais possuem maior relacdo com o Marketing Verde, assim como
maiores desdobramentos com préaticas do mercado.

Na relacdo do marketing verde e as organizacdes esportivas podemos perceber que
somente 01 (um) artigo, o que corresponde a 0,56% da amostra total, estad diretamente
relacionado a utilizacdo do marketing verde e organizacdes esportivas. Esse artigo trata
especificamente sobre empresas que se utilizam de acdes de marketing verde e patrocinio em
organizacgOes esportivas e foi publicado em fevereiro de 2010 por William Fenton (FENTON,
2010). Este autor possui 18 anos de experiéncia em avaliacdo de patrocinios para Marketing
Esportivo e atualmente editor The World Sponsorship Monitor.

Em suma, o tema sobre Marketing Verde ainda n&o possui relevancia no meio
académico. Especificamente sobre os estudos de Marketing Verde e esporte, os resultados séo
insignificantes. O surgimento de um novo consumidor muito mais consciente e envolvido
com as questdes ambientais faz com que as organizacdes se modifiqguem e visem um
atendimento as novas demandas e necessidades deste consumidor. Em estudo realizado no
mercado indiano, Gandhi e Rao (2013), revelam que a atitude do consumidor frente a
propaganda verde influencia significativamente na sua intencdo de compra de produtos
verdes. Por outro lado, ou as organizagdes ainda ndo adotaram efetivamente o Marketing
Verde ou o universo académico ainda ndo despertou pela real afericdo sobre as praticas das
organizagoes.

Ja sobre 0 Marketing Verde e esporte, a falta de interesse causa um pouco de surpresa,
ja que é comum em grandes eventos se utilizar a promocao de legados sociais, ambientais e
econémicos, o que de certo modo, se associa diretamente com as a¢cdes de Marketing Verde.
Mas o que é prometido e divulgado como consequéncias de eventos esportivos é percebido
pela populacdo? Existe a devida afericdo de retorno do Marketing Verde realizado pela FIFA
ou COl, por exemplo? Abre-se entdo uma tematica a ser explorada pelo meio académico, de
consideravel relevancia ndo s cientifica, mas também de importancia social, principalmente
no Brasil, que sediara dois dos maiores eventos esportivos mundiais.

CONCLUSAO

Neste estudo foi apresentado que o Marketing Verde pode possuir uma importante
relevancia para as organizacOes, pois possibilita uma oportunidade em atingir um novo
mercado de consumidores mais conscientes e mais exigentes. De uma forma geral, a producéo
académia sobre o Marketing Verde ainda é pequena. Por ser uma tendéncia de acdo provavel
das organizacOes, exista a premissa que a producdo académica sobre este tema aumente nos
préximos anos.

Sobre o esporte, as oportunidades de estudos a serem realizados sdo maiores, pois
muito se promove e se promete, ou seja, a sociedade, com destaque a brasileira, foi atingida
por uma onda de Marketing Verde proveniente principalmente dos grandes eventos esportivos
que se realizardo no Brasil. Analisar 0 que 0 consumidor pensa sobre os eventos, assim como
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0s comportamentos consequentes das acGes de Marketing Verde da Industria do Esporte
podem ser tema relevantes para futuras pesquisas.

Como limitacao deste estudo, cabe ressaltar que a amostra restringiu-se as publicagdes
presentes na base de dados da plataforma EBSCO no periodo de 2008 a 2013. Assim,
acrescentar mais base de dados como PROQUEST, SPELL, CAPES entre outros podera
melhorar a coleta de informacGes relevantes sobre o tema.
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