
UNIVERSIDADE FEDERAL DE UBERLÂNDIA
FACULDADE DE GESTÃO E NEGÓCIOS

GRADUAÇÃO EM ADMINISTRAÇÃO

MARIA BUENO DE SOUZA NAVES

ANÁLISE BIBLIOMÉTRICA DA EVOLUÇÃO DA PRODUÇÃO CIENTÍFICA EM

MARKETING VERDE: UM ESTUDO ABRANGENDO OS PERÍODOS DE 2004 A
2024 NO PERIÓDICO CAPES

UBERLÂNDIA

2026



Maria Bueno de Souza Naves

Análise bibliométrica da evolução da produção científica em marketing verde: um
estudo abrangendo os períodos de 2004 a 2024 no Periódico CAPES

Trabalho de Conclusão de Curso apresentado à
Faculdade de Gestão e Negócios da
Universidade Federal de Uberlândia, como
parte dos requisitos necessários à obtenção do
título de Bacharel em Administração.

Orientador(a): Prof(a). Dr(a). Renata
Rodrigues Daher Paulo

Uberlândia
2026



Resumo

O marketing verde tem se consolidado como uma estratégia de diferenciação nas
organizações, acompanhando a crescente demanda de consumidores mais conscientes em
relação às questões ambientais, e também o endurecimento da legislação ambiental em todo o
mundo. Nesse contexto, este estudo teve como objetivo analisar a evolução da produção
científica sobre marketing verde publicada no Portal de Periódicos da CAPES no período de
2004 a 2024. A pesquisa caracteriza-se como uma revisão bibliométrica, na qual inicialmente
foram identificados 202 artigos, que após a exclusão de duplicidades e estudos não
relacionados ao tema, resultaram em 112 publicações. Os resultados evidenciaram um
crescimento significativo das pesquisas sobre marketing verde, especialmente a partir de 2013,
com maior concentração de estudos voltados ao comportamento do consumidor,
greenwashing e consumo sustentável. Verificou-se a predominância de pesquisas
quantitativas, destacando a utilização de questionários como principal instrumento de coleta
de dados. Entre os autores mais citados estavam Philip Kotler, Reinaldo Dias, Jacquelyn
Ottman, Michael Polonsky e Kevin Keller, observou-se a influência de referenciais
internacionais, e ascensão da visibilidade sobre a produção cientifica nacional. Conclui-se que
o marketing verde representa um campo de pesquisa em expansão no Brasil, impulsionado
pelo fortalecimento das discussões sobre sustentabilidade e pela crescente relevância das
estratégias ambientais no contexto organizacional.

Palavras-chave: Marketing Verde; Análise Bibliométrica; Portal de Periódicos da CAPES;
Sustentabilidade.
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1. Introdução

Marketing verde ou marketing sustentável é um conjunto de práticas e ações sociais que

atendem às necessidades atuais dos consumidores e empresas, sem comprometer a

sustentabilidade e qualidade de vida das gerações futuras (Kotler; Armstrong, 2018). Isso fica

aparente para os consumidores por meio da criação de produtos sustentáveis e operações

energicamente eficientes. Os autores argumentam que o marketing verde exige que as

empresas equilibrem os seus lucros com os desejos dos consumidores, assegurando o bem-

estar da sociedade em longo prazo, promovendo o princípio de "fazer o bem, fazendo o bem".

As organizações, cada vez mais, com o objetivo de atender às novas exigências dos

consumidores, que se preocupam com questões ecológicas e ambientais. Dessa forma, o

marketing verde se consolida como um diferencial competitivo importante para crescer,

diante dessa tomada de consciência dos consumidores (Botelho; Manolescu, 2010). Além

disso, os autores também discorrem que a iniciativa ajuda a criar uma relação de benefício

mútuo entre as empresas que utilizam a estratégia e seus clientes. Ao comunicar claramente as

estratégias ambientais, as empresas atraem os consumidores que valorizam essas práticas e,

com isso, constroem uma imagem diferenciada perante eles.

O marketing verde também pode impulsionar a inovação e desenvolvimento dentro das

organizações. Porter e Kramer (2011) ponderam que a prosperidade e lucratividade das

empresas estão diretamente ligados aos avanços da sociedade. Esses autores ainda mencionam

que o comportamento dos consumidores, no sentido de valorizar empresas que adotam

práticas sustentáveis, permite que as organizações identifiquem oportunidades em mercados

pouco usuais e, com isso, aumentem seus lucros por meio do uso inteligente de matérias-

primas e destinação de recursos naturais. Dessa forma, a integração entre a demanda e

preocupações ecológicas como atividade principal da organização, busca garantir sua

manutenção futura. Nesse sentido, Porter e Kramer (2011) afirmam que o crescimento

financeiro é inseparável do progresso ambiental.

No Brasil, o crescimento do marketing verde foi impulsionado pela Agenda 2030 e o Acordo

de Paris, que intensificaram as políticas de responsabilidade socioambiental entre governos,

investidores e consumidores (Duarte; Martins; Cruz, 2024). Esse cenário foi sustentado por
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uma mudança significativa no comportamento do consumidor que, segundo os autores,

apresentam-se dispostos a pagar preços mais altos por produtos sustentáveis. Dessa forma, as

organizações foram incentivadas a adotar critérios ESG (Environmental, Social, Governance,

em tradução livre Ambiental, Social e Governança) para diferenciar suas marcas e, assim,

aumentar a sua atratividade perante os seus consumidores.

Silva e Razzolini Filho (2021) apresentam que as produções acadêmicas, no Brasil, voltadas

ao marketing verde crescem abruptamente desde 1991. Mais do que o aumento quantitativo

das pesquisas, observou-se um amadurecimento qualitativo, ou seja, as pesquisas começaram

analisando o comportamento do consumidor e cresceram até o estágio de identificar práticas

efetivas de marketing verde. Essa evolução reflete a urgência social em torno da preservação

ambiental e a busca por estratégias de mercado que conciliem lucratividade com

responsabilidade ambiental (Silva; Razzolini Filho, 2021).

Nesse contexto, diante das crescentes preocupações das organizações acerca do tema de

marketing verde, identificou-se uma oportunidade de investigar a produção acadêmica no

Brasil, correspondente aos anos 2004 a 2024. Desse modo, a análise bibliométrica realizada

nessa revisão tem por objetivo esclarecer qual a atual configuração desse campo - relevando

tendências e padrões de pesquisas.

Atualmente, há diversos canais para a busca de artigos, como o Google Acadêmico, Scopus,

SciELO e Portal CAPES (Coordenação de Aperfeiçoamento de Pessoal de Nível Superior). O

Portal de Periódicos da CAPES foi a escolha para a obtenção de artigos, pois visa

democratizar e internacionalizar a ciência brasileira, garantindo acesso gratuito a conteúdos

científicos que possuem grande relevância para as instituições no país (Peixoto, 2022).

Complementarmente, o autor explica que a rigorosa curadoria fundamentada no sistema

Qualis e em métricas internacionais (como JCR e SJR), assegura que a produção científica

nacional se desenvolva em sinergia com os padrões globais de excelência, consolidando o

Brasil como um competidor relevante no cenário científico mundial.

Dessa forma, o objetivo desse trabalho foi realizar uma análise bibliométrica da evolução da

produção científica em marketing verde no Brasil, abrangendo o período de 2004 a 2024,

com foco nos artigos disponibilizados no Portal de Periódicos da CAPES. Por meio dessa
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análise, pretendeu-se identificar as principais tendências, padrões de pesquisa e os avanços no

campo. Ao compreender a configuração atual da produção científica em marketing verde,

espera-se não apenas destacar o desenvolvimento dessa área no Brasil, mas também fornecer

subsídios para futuras pesquisas acerca do tema.

2. Referencial Téorico

Segundo Ambler (2004), as atividades básicas do marketing são consideradas tão antigas

quanto o próprio comércio, embora o reconhecimento como disciplina tenha ocorrido apenas

a partir de 1900. O termo deriva do latim mercare, referindo-se ao ato de comercializar na

Roma Antiga. Desde a Antiguidade, civilizações como os fenícios e romanos utilizavam

técnicas de troca e aprimoramento de normas comerciais que fundamentaram a prática de

"mercar" (Santos et al., 2009).

Kotler e Keller (2006) definem marketing como sendo o processo de identificação,

entendimento e satisfação das necessidades humanas e sociais. Para os autores, a finalidade do

marketing envolve conhecer e entender o cliente de forma tão adequada que o produto ou

serviço se venda por si mesmo. Analogamente Drucker (1986) afirma que o marketing tem

como objetivo compreender profundamente o desejo dos clientes, de modo que o produto

atenda às suas necessidades e se venda de maneira autônoma, sem necessidade de esforços

intensivos de venda.

Quando discussões sobre o aquecimento global e os impactos do consumo acelerado

ganharam relevância em 1970, o marketing verde surgiu como uma resposta a essa crescente

urgência ambiental (Costa et al., 2021). Segundo Pisani (2006), essa preocupação foi

intensificada pelo termo “desenvolvimento sustentável”, que se tornou popular nas décadas de

1980 e 1990. Para Costa et al. (2021), o marketing verde foi consolidado como um novo

movimento de mercado, o qual foi fundamentado pela preocupação dos consumidores em

relação ao meio ambiente. Como resultado, as organizações, buscando um diferencial

competitivo, adaptaram suas estratégias de marketing para atender a esse novo consumidor,

com o foco na preservação dos recursos naturais.
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Segundo Burgel e Holgado-Silva (2024), o marketing verde, cuja denominação também pode

ser marketing ambiental, é definido como uma estratégia competitiva. Tal estratégia busca

desenvolver produtos com o mínimo impacto ambiental possível, promovendo uma imagem

sustentável diante seus consumidores. Dias (2008) ainda afirma que o marketing ambiental é a

vertente do marketing que incorpora a gestão ambiental como responsabilidade empresarial.

O autor destaca que tal vertente é radical pois exige compromisso e responsabilidade com a

saúde ambiental.

Tavares e Beltrão (2013) destacam que, dado esse cenário, as empresas devem adaptar-se e

incorporar práticas de responsabilidade socioambiental. Segundo os autores, a adoção de

estratégias de marketing pode contribuir para a diminuição de custos e aumento do valor

agregado à marca. Como resultado, os consumidores tendem a demonstrar maior fidelidade à

marca.

3. Metodologia

A bibliometria consolidou-se como uma metodologia de análise das produções científicas e

correlatas, utilizando-se de análise quantitativa e estatística de dados que possuem atributos

em comum (Bezerra, Almeida e Souza, 2024). Os autores ainda afirmam que essa abordagem

permite que as informações científicas encontradas na literatura sejam mapeadas e os números

de trabalhos por tema, autor, instituição ou periódico sejam identificados.

Complementarmente, Araújo (2006), destaca que a bibliometria surgiu no início do século

XX como uma resposta à necessidade de avaliar a produção e comunicação científica.

Amatucci e Chueke (2015) apresentam três leis pelas quais os estudos bibliométricos são

regidos: a Lei de Bradford (Lei da Dispersão), que foca na medida do grau de atração e

reputação do periódico. Seu objetivo principal é identificar quais são as revistas científicas

mais relevantes e que oferecem maior vazão a um tema específico dentro de uma área de

conhecimento. Já a Lei de Zipf (Lei da Frequência) analisa quantas vezes a palavra-chave

aparece, através de uma lista ordenada de termos. Essa lei tem por objetivo estimar quais são

os temas mais frequentes e centrais relacionados a um determinado tema. Por fim, a Lei de

Lokta (Lei da Produtividade) busca mensurar a produtividade dos autores – utilizado critérios
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de tamanho-frequência. Assim, o objetivo é determinar o impacto da produção de um autor

específico dentro de sua área de atuação.

Como estratégia para elaboração da revisão bibliométrica, foi escolhido o banco de dados do

Portal de Periódicos da CAPES (Coordenação de Aperfeiçoamento de Pessoal de Nível

Superior), dada sua relevância para as pesquisas acadêmicas brasileiras. Nesse sentido, foram

utilizados alguns filtros de pesquisa para abordar o tema escolhido da revisão bibliométrica.

As configurações adotadas incluíram a busca completa no "Escopo de Busca" e a seleção de

todos os tipos de material disponíveis em "Buscar Material". O período de análise

compreendido foi de 2004 a 2024, com um filtro aplicado para produções nacionais na área de

Ciências Sociais Aplicadas. Além disso, as palavras-chave selecionadas para a pesquisa foram

"marketing verde" e "marketing sustentável". Por fim, a coleta de dados foi realizada em

junho e julho de 2026.

Como resultado, foram identificados 202 artigos, os quais foram exportados para o Zotero

para realização da análise da produção científica. A partir da obtenção desses artigos, foi

realizada uma análise das palavras-chave e dos resumos, para identificar se os artigos

realmente se adequavam ao tema proposto. Após essa análise, 90 artigos foram descartados, a

maior parte por apresentar duplicidade, dado que a pesquisa foi realizada duas vezes com as

duas palavras-chave distintas. Os que não foram descartados por duplicidade, não tinham

relação com o tema de marketing verde ou sustentável. Dessa forma, 112 artigos foram

analisados para obtenção de dados para realização da pesquisa bibliométrica.

Com a coleta dos artigos para realizar a revisão realizada, os dados foram analisados por meio

de funcionalidades do Excel. Após a exportação dos artigos do Portal de Periódicos da

CAPES para o software Zotero, informações essenciais de cada publicação, como título, autor,

ano de publicação e palavras-chave, foram organizadas e importadas para o Excel. Utilizando

apenas as ferramentas disponíveis no próprio Excel, foram aplicadas fórmulas para calcular

métricas como a contagem de publicações por ano e a frequência das palavras-chave

selecionadas. As tabelas dinâmicas foram utilizadas para resumir e visualizar esses dados,

permitindo a identificação de tendências e padrões na produção científica referente ao tema de

marketing verde.
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que as indústrias mudem a forma de extração e gerenciamento de recursos e, a sociedade, a

forma como consome (PNUD, 2015).

Nesse cenário de transição imposto pela Agenda 2030 a relação entre o marketing verde e os

ODS revela-se estratégica. Conforme apresenta Nascimento (2024), o marketing atua como

um propulsor para a transformação das dinâmicas de mercado. Sendo ele a fornecer as

ferramentas de comunicação e influência necessárias para que os ODS possam cumprir com

sua meta, disseminando comportamentos sustentáveis e educando, tanto as cadeias produtivas,

quanto os consumidores finais.

Para aprofundar a compreensão sobre a estrutura temática dos artigos referentes ao marketing

verde, realizou-se uma análise das palavras-chave mais recorrentes nas publicações

investigadas. Conforme já citado anteriormente, a bibliometria apoia-se em três leis básicas

para obter indicadores de produção científica: a Lei de Lotka (produtividade de autores), a Lei

de Bradford (produtividade de periódicos) e a Lei de Zipf, que contém o foco na frequência e

ocorrência de palavras (Ferreira, 2010). Nesse estudo foi utilizada exclusivamente a Lei de

Zipf.

Segundo Vanti (2002), a Lei de Zipf consiste na análise quantitativa da recorrência de

palavras em diversos textos, com o objetivo de elaborar um ranking ordenado dos conceitos e

termos mais utilizados em uma determinada área de conhecimento. Guedes e Borschiver

(2005) explicam que essa teoria se divide em duas partes centrais. A Primeira Lei de Zipf

postula que o produto entre a posição de uma palavra no ranking (r) e o número de vezes que

ela aparece (f) resulta em uma constante (c). Sendo representada pela fórmula: r x f = c.

Dessa forma, como pode ser observado na Tabela 1, o termo "marketing verde" ocupa a

primeira posição (r = 1) com uma ocorrência de 32 (f = 32). Seguindo a premissa matemática

apresentada por Zipf, ao multiplicar a posição pela frequência, obtém-se a constante teórica de

32 (c = 32). Assim, a queda abrupta de frequência a partir de segunda posição demonstra uma

forte concentração temática em torno do conceito principal do tema. Os termos

"greenwashing" e "consumo sustentável" (f = 7 e f = 6, respectivamente) representam a

segunda e terceira posição do ranking, com frequências similares. Na sequência, nota-se um
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declínio gradual e constante nas ocorrências dos termos "gestão ambiental" (f = 5),

"sustentabilidade" (f = 4) e "desenvolvimento sustentável" (f = 3).

Tabela 1: Principais palavras-chave e suas ocorrências (2004 – 2024).
Posição (r) Palavra-chave Ocorrência (f) Porcentagem (%)

1 Marketing-verde 32 13,36%
2 Greenwashing 9 3,83%
3 Consumo Sustentável 6 2,55%
4 Gestão Ambiental 6 2,13%
5 Sustentabilidade 4 1,70%
6 Desenvolvimento Sustentável 4 1,70%

TOTAL 61 25,27%
Fonte: Resultados da pesquisa.

A análise das referências bibliográficas, apresentada na Tabela 2, permitiu, além de identificar

os autores mais citados, mapear a base teórica que sustenta os artigos sobre marketing verde.

Ao analisar os dados do estudo, nota-se que há forte destaque para citações internacionais, tais

como Philip Kotler, com 34 citações, Jacquelyn A. Ottman, com 21 citações, Michael

Polonsky, com 15 citações e Kevin Keller, com 9. Essa predominância estrangeira, corrobora

com o estudo de Martins et al (2011). Segundo os autores, modelos teóricos estrangeiros, em

especial os anglo-saxônicos, imperam na academia brasileira. Por ser produzida em grandes

centros econômicos e políticos mundiais, essa literatura é disseminada em escala global e,

frequentemente, acaba se sobrepondo à literatura científica brasileira (Martins et al, 2011).

Tabela 2: Autores mais citados nos artigos analisados.
Posição Autores Ocorrência Porcentagem (%)

1 Kotler, Philip 34 2,80%
2 Dias, Reinaldo 21 1,73%
3 OTTMAN, Jaquelyn A. 18 1,48%
4 POLONSKY, Michael 15 1,24%
5 Keller, Kevin 9 0,74%

TOTAL 97 7,99%
Fonte: Resultados da pesquisa.

No entanto, é importante mencionar que, a despeito dessa forte influência estrangeira, o autor

Reinaldo Dias destacou-se expressivamente com 21 citações. Além de ser um dos

pesquisadores que mais contribuiu com trabalhos envolvendo a temática da gestão ambiental,

ele ocupou a terceira posição na categoria geral de autores mais citados. Isso mostra indícios

de uma crescente consolidação de teóricos brasileiros na disseminação de pesquisas sobre o

tema (Martins et al, 2011).
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A análise das principais revistas que publicaram os artigos analisados sobre marketing verde

revela um cenário diversificado. A Revista Brasileira de Gestão Ambiental destaca-se como a

publicação mais prolífica, representando 5% do total analisado, o que evidencia sua

relevância no campo. Seguindo, as revistas Revista de Administração IMED, Retratos de

Assentamentos, Research Society and Development e Desenvolvimento em Questão

contribuíram de forma equitativa, cada uma com 4% do total, sugerindo um equilíbrio nas

vozes em questões de gestão e desenvolvimento. Por outro lado, houve a presença de revistas

como Revista Gestão Industrial, Revista FSA e Revista em Agronegócio e Meio Ambiente,

cada uma representando 3%. Essa distribuição indica uma ampla aceitação do marketing

verde em diversos segmentos acadêmicos.

Essa concentração em uma quantidade relativamente restrita de publicações sugere que as

revistas selecionadas são influentes no campo do marketing verde, mas também destaca a

necessidade de diversificação das mídias em que essas pesquisas são disseminadas. O fato de

as revistas com maior quantidade de publicações apresentarem uma especialização em gestão

ambiental e marketing indica um forte alinhamento entre as preocupações de sustentabilidade

e as estratégias de marketing, refletindo a demanda por uma integração maior entre a

academia e as práticas empresariais sustentáveis. Conforme a revisão bibliométrica de Saleem

et al. (2021), embora a produção científica sobre marketing verde esteja distribuída em muitos

periódicos, existe uma concentração significativa de influência em um grupo seleto de

publicações.

Ao analisar as metodologias utilizadas nos artigos, revela-se uma ampla diversidade de

pesquisa aplicada. Quanto à forma de coleta de dados, os questionários estruturados foram o

método mais utilizado, acompanhado por entrevistas e análise de conteúdo. Assim, dos

artigos analisados, 62% utilizaram questionários como principal fonte de dados, 28%

utilizaram entrevistas e 10% se basearam em análise documental e observacional (ver Figura

2).
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Além disso, outra vertente bem aparente foi a análise de estratégias corporativas de gestão

ambiental que proporcionam vantagem competitiva no mercado globalizado atual. Os autores

analisaram práticas responsáveis em setores variados como varejo e redes hoteleiras,

buscando compreender se o marketing e a prática estão em sincronia. Assim, investigações

acerca de greenwashing também se destacaram, com vistas a verificar como certas empresas

utilizam os discursos sustentáveis para mascarar práticas insustentáveis.

Por fim, houve artigos que buscaram compreender a percepção do consumidor diante de

apelos sustentáveis para produtos presentes no cotidiano e, além disso, como certas variáveis

influenciavam na intenção de compra, como renda familiar. Os estudos avaliaram o

comportamento de consumo consciente, considerando fatores ecológicos e a adesão à

inovações, como TI Verde e sacolas ecológicas, além de abordar o papel do marketing social

na transformação de hábitos.

5. Considerações finais

A análise realizada revela que a produção científica brasileira sobre marketing verde no Portal

de Periódicos da CAPES apresentou um crescimento considerável no período analisado de

2004 a 2024. Esse avanço foi impulsionado a partir de 2013, atingindo seu ápice em 2017, o

que reflete a influência de marcos globais - como a formulação da Agenda 2030 e a criação

dos ODS. Tal evolução demonstra que o tema amadureceu qualitativamente, deixando de

focar apenas um estudo sobre comportamento do consumidor e passou a consolidar-se como

um campo de estudo do próprio marketing verde (Silva; Razzolini Filho, 2021).

Identificou-se uma concentração temática ao redor dos conceitos de "Marketing Verde",

"Greenwashing" e "Consumo Sustentável". Além disso, o greenwashing apresenta

preocupação entre os pesquisadores e indica um estágio de pesquisa avançado do campo, que

busca verificar como empresas podem utilizar “discursos verdes” para mascarar práticas

insustentáveis.

No que diz respeito à fundamentação teórica, o estudo evidenciou a predominância de autores

internacionais, como Philip Kotler e Jacquelyn Ottman. Contudo, destacou-se a consolidação

de teóricos nacionais, como Reinaldo Dias, que ocupa uma posição próxima aos autores
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globais no ranking de frequência de citações. Essa consolidação sugere uma maior

compreensão das particularidades socioambientais do Brasil, já que os fundamentos teóricos

também são integrados às raízes históricas e culturais brasileiras (Martins et al., 2011).

Metodologicamente, a pesquisa nacional em marketing verde é predominantemente

quantitativa, com 62% dos estudos utilizando questionários para coletar dados.

Geograficamente, há uma concentração extrema de 35% das produções no estado de São

Paulo, o que pode ser atribuído à infraestrutura física robusta e ao estoque de recursos

materiais e equipamentos disponíveis nas universidades paulistas (Kannebley Júnior; Borges,

2016). Essa disparidade regional aponta para a necessidade de estratégias que incentivem a

pesquisa em outras regiões, visando captar as particularidades e percepções de toda a

população brasileira de forma mais igualitária.

Como limitação deste estudo, destaca-se que apenas a Lei de Zipf foi aplicada para realizar a

análise. Dessa forma, não foram aplicadas as Leis de Bradford e de Lotka. Assim, como

sugestão para pesquisas futuras, recomenda-se a incorporação das Leis de Bradford e Lotka –

de modo a ampliar as análises e proporcionar uma visão mais abrangente da análise

bibliométrica.

Informa-se a utilização da plataforma NotebookLM para auxiliar na organização e

compreensão de dados dos artigos utilizados para realizar a análise bibliométrica.
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