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Resumo

O marketing verde tem se consolidado como uma estratégia de diferenciagdo nas
organizagdes, acompanhando a crescente demanda de consumidores mais conscientes em
relacdo as questdes ambientais, e também o endurecimento da legislacdo ambiental em todo o
mundo. Nesse contexto, este estudo teve como objetivo analisar a evolu¢do da produgdo
cientifica sobre marketing verde publicada no Portal de Periddicos da CAPES no periodo de
2004 a 2024. A pesquisa caracteriza-se como uma revisao bibliométrica, na qual inicialmente
foram identificados 202 artigos, que apds a exclusdo de duplicidades e estudos nao
relacionados ao tema, resultaram em 112 publicagdes. Os resultados evidenciaram um
crescimento significativo das pesquisas sobre marketing verde, especialmente a partir de 2013,
com maior concentracdo de estudos voltados ao comportamento do consumidor,
greenwashing e consumo sustentavel. Verificou-se a predominancia de pesquisas
quantitativas, destacando a utilizagdo de questionarios 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 influéncia de referenciais
internacionais, ¢ ascensao da visibilidade sobre a producao cientifica nacional. Conclui-se que
o marketing verde representa um campo de pesquisa em expansao no Brasil, impulsionado
pelo fortalecimento das discussdes sobre sustentabilidade e pela crescente relevancia das
estratégias ambientais no contexto organizacional.

Palavras-chave: Marketing Verde; Andlise Bibliométrica; Portal de Periodicos da CAPES;
Sustentabilidade.
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1. Introducao

Marketing verde ou marketing sustentdvel ¢ um conjunto de praticas e agdes sociais que
atendem as necessidades atuais dos consumidores e empresas, sem comprometer a
sustentabilidade e qualidade de vida das geragdes futuras (Kotler; Armstrong, 2018). Isso fica
aparente para os consumidores por meio da criagdo de produtos sustentaveis e operagdes
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 principio de "fazer o bem, fazendo o bem".

As organizagdes, cada vez mais, com o objetivo de atender as novas exigéncias dos
consumidores, que se preocupam com questdes ecoldgicas e ambientais. Dessa forma, o
marketing verde se consolida como um diferencial competitivo importante para crescer,
diante dessa tomada de consciéncia dos consumidores (Botelho; Manolescu, 2010). Além
disso, os autores também discorrem que a iniciativa ajuda a criar uma relagdo de beneficio
mutuo entre as empresas que utilizam a estratégia e seus clientes. Ao comunicar claramente as
estratégias ambientais, as empresas atraem os consumidores que valorizam essas praticas e,

com isso, constroem uma imagem diferenciada perante eles.

O marketing verde também pode impulsionar a inovacdo e desenvolvimento dentro das
organizagdes. Porter e Kramer (2011) ponderam que a prosperidade e lucratividade das
empresas estdo diretamente ligados aos avangos da sociedade. Esses autores ainda mencionam
que o comportamento dos consumidores, no sentido de valorizar empresas que adotam
praticas sustentaveis, permite que as organizagdes identifiquem oportunidades em mercados
pouco usuais e, com isso, aumentem seus lucros por meio do uso inteligente de matérias-
primas e destinagdo de recursos naturais. Dessa forma, a integragdo entre a demanda e
preocupagdes ecoldgicas como atividade principal da organizagdo, busca garantir sua
manutengdo futura. Nesse sentido, Porter e Kramer (2011) afirmam que o crescimento

financeiro € inseparavel do progresso ambiental.

No Brasil, o crescimento do marketing verde foi impulsionado pela Agenda 2030 e o Acordo
de Paris, que intensificaram as politicas de responsabilidade socioambiental entre governos,

investidores e consumidores (Duarte; Martins; Cruz, 2024). Esse cenario foi sustentado por



uma mudancga significativa no comportamento do consumidor que, segundo os autores,
apresentam-se dispostos a pagar precos mais altos por produtos sustentaveis. Dessa forma, as
organizagdes foram incentivadas a adotar critérios ESG (Environmental, Social, Governance,
em traducdo livre Ambiental, Social e Governanca) para diferenciar suas marcas e, assim,

aumentar a sua atratividade perante os seus consumidores.

Silva e Razzolini Filho (2021) apresentam que as produgdes académicas, 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 comecaram
analisando o comportamento do consumidor e cresceram até o estagio de identificar praticas
efetivas de marketing verde. Essa evolugdo reflete a urgéncia social em torno da preservacao
ambiental e a busca por estratégias de mercado que conciliem lucratividade com

responsabilidade ambiental (Silva; Razzolini Filho, 2021).

Nesse contexto, diante das crescentes preocupacdes das organizagdes acerca do tema de
marketing verde, identificou-se uma oportunidade de investigar a producdo académica no
Brasil, correspondente aos anos 2004 a 2024. Desse modo, a analise bibliométrica realizada
nessa revisao tem por objetivo esclarecer qual a atual configuragdo desse campo - relevando

tendéncias e padroes de pesquisas.

Atualmente, ha diversos canais para a busca de artigos, como o Google Académico, Scopus,
SciELO e Portal CAPES (Coordenagdo de Aperfeigoamento de Pessoal de Nivel Superior). O
Portal de Periédicos da CAPES foi a escolha para a obtengdo de artigos, pois visa
democratizar e internacionalizar a ciéncia brasileira, garantindo acesso gratuito a contetidos
cientificos que possuem grande relevincia para as instituicdes no pais (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 producdo cientifica
nacional se desenvolva em sinergia com os padrdes globais de exceléncia, consolidando o

Brasil como um competidor relevante no cenario cientifico mundial.

Dessa forma, o objetivo desse trabalho foi realizar uma analise bibliométrica da evolucio da
producdo cientifica em marketing verde no Brasil, abrangendo o periodo de 2004 a 2024,

com foco nos artigos disponibilizados no Portal de Periddicos da CAPES. Por meio dessa



analise, pretendeu-se identificar as principais tendéncias, padrdes de pesquisa e 0s avangos no
campo. Ao compreender a configuragdo atual da producgdo cientifica em marketing verde,
espera-se ndo apenas destacar o desenvolvimento dessa area no Brasil, mas também fornecer

subsidios para futuras pesquisas acerca do tema.

2. Referencial Téorico

Segundo Ambler (2004), as atividades basicas do marketing sdo consideradas tdo antigas
quanto o proprio 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, civilizagdes como os fenicios e romanos utilizavam
técnicas de troca e aprimoramento de normas comerciais que fundamentaram a pratica de

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

Kotler e Keller (2006) definem marketing como sendo o processo de identificagdo,
entendimento ¢ satisfagdo das necessidades humanas ¢ sociais. Para os autores, a finalidade do
marketing envolve conhecer e entender o cliente de forma tdo adequada que o produto ou
servico 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 as suas necessidades e se venda de maneira autdbnoma, sem necessidade de esforcos

intensivos de venda.

Quando discussdes sobre o aquecimento global e os impactos do consumo acelerado
ganharam relevancia em 1970, o marketing verde surgiu como uma resposta a essa crescente
urgéncia ambiental (Costa et al, 2021). Segundo Pisani (2006), essa preocupacdo foi
intensificada pelo termo “desenvolvimento sustentavel”, que se tornou popular nas décadas de
1980 ¢ 1990. Para Costa et al. (2021), o marketing verde foi consolidado como um novo
movimento de mercado, o qual foi fundamentado pela preocupacao dos consumidores em
relacdo ao meio ambiente. Como resultado, as organizacdes, buscando um diferencial
competitivo, adaptaram suas estratégias de marketing para atender a esse novo consumidor,

com o foco na preservac@o dos recursos naturais.



Segundo Burgel e Holgado-Silva (2024), o marketing verde, cuja denominagdo também pode
ser marketing ambiental, ¢ definido como uma estratégia competitiva. Tal estratégia busca
desenvolver produtos com o minimo impacto ambiental possivel, promovendo uma imagem
sustentavel diante seus consumidores. Dias (2008) ainda afirma que o marketing ambiental ¢ a
vertente do marketing que incorpora a gestdo ambiental como responsabilidade empresarial.
O autor destaca que tal vertente ¢ radical pois exige compromisso e responsabilidade com a

saude ambiental.

Tavares e Beltrao (2013) destacam que, dado esse cendrio, as empresas devem adaptar-se e
incorporar praticas de responsabilidade socioambiental. Segundo os autores, a adogdo de
estratégias de marketing pode contribuir para a diminui¢do de custos e aumento do valor
agregado a marca. Como resultado, os consumidores tendem a demonstrar maior fidelidade a

marca.

3. Metodologia

A bibliometria consolidou-se como uma metodologia de analise das producdes cientificas e
correlatas, utilizando-se de andlise quantitativa e estatistica de dados que possuem atributos
em comum (Bezerra, Almeida e Souza, 2024). Os autores ainda afirmam que essa abordagem
permite que as informacdes cientificas encontradas na literatura sejam mapeadas e os numeros
de trabalhos por tema, autor, instituicdo ou periddico sejam identificados.
Complementarmente, Aratjo (2006), destaca que a bibliometria surgiu no inicio do século

XX como uma resposta a necessidade de avaliar a produgdo e comunicagao cientifica.

Amatucci e Chueke (2015) apresentam trés leis pelas quais os estudos bibliométricos sao
regidos: a Lei de Bradford (Lei da Dispersdo), que foca na medida do grau de atragdo e
reputacdo do periodico. Seu objetivo principal € identificar quais sdo as revistas cientificas
mais relevantes e que oferecem maior vazao a um tema especifico dentro de uma area de
conhecimento. J& a Lei de Zipf (Lei da Frequéncia) analisa quantas vezes a palavra-chave
aparece, através de uma lista ordenada de termos. Essa lei tem por objetivo estimar quais sdo
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



de tamanho-frequéncia. Assim, o objetivo ¢ determinar o impacto da produ¢do de um autor

especifico dentro de sua area de atuagao.

Como estratégia para elaboragdo da revisdo bibliométrica, foi escolhido o banco de dados do
Portal de Periddicos da CAPES (Coordenagdo de Aperfeigoamento de Pessoal de Nivel
Superior), dada sua relevancia para as pesquisas académicas brasileiras. Nesse sentido, foram
utilizados alguns filtros de pesquisa para abordar o tema escolhido da revisdo bibliométrica.
As configuracdes adotadas incluiram a busca completa no "Escopo de Busca" e a selecdao de
todos os tipos de material disponiveis em "Buscar Material". O periodo de analise
compreendido foi de 2004 a 2024, com um filtro aplicado para produgdes nacionais na area de
Ciéncias Sociais Aplicadas. Além disso, as palavras-chave selecionadas para a pesquisa foram
"marketing verde" e "marketing sustentavel". 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 realizacdo da analise da producdo cientifica. A partir da obtencdo desses artigos, foi
realizada uma andlise das palavras-chave e dos resumos, para identificar se os artigos
realmente se adequavam ao tema proposto. Apds essa analise, 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 ndo foram descartados por duplicidade, ndo tinham
relacdo com o tema de marketing verde ou sustentdvel. Dessa forma, 112 artigos foram

analisados para obten¢ao de dados para realizagdo da pesquisa bibliométrica.

Com a coleta dos artigos para realizar a revisdo realizada, os dados foram analisados por meio
de funcionalidades do Excel. Apds a exportacdo dos artigos do Portal de Periddicos da
CAPES para o software Zotero, informacgdes essenciais de cada publicagdo, como titulo, autor,
ano de publicagdo e palavras-chave, foram organizadas e importadas para o Excel. Utilizando
apenas as ferramentas disponiveis no proprio Excel, foram aplicadas formulas para calcular
métricas como a contagem de publicacdes por ano e a frequéncia das palavras-chave
selecionadas. As tabelas dindmicas foram utilizadas para resumir e visualizar esses dados,
permitindo a identificacdo de tendéncias e padrdes na produc¢ao cientifica referente ao tema de

marketing verde.



4. Resultados

As publicagdes acerca do tema marketing verde no Portal de Periodicos da CAPES
apresentam um padrdo de crescimento ao longo dos anos de 2004 a 2024. Entre 2004 e 2011,
as publicagdes ainda eram escassas — com uma média de 3 artigos publicados por ano. Esses
numeros refletem uma fase na qual o campo de pesquisa ainda estava em seus estagios iniciais,

ganhando maior impulso a partir de 2013.

Em 2013, houve um saldo consideravel na producdo, registrando 9 artigos. Nos anos
subsequentes, o volume de publicagdes manteve essa média, tendo seu pico em 2017 - com 13
artigos publicados, conforme ilustra a Figura 1. Esse aumento na literatura sobre marketing
verde foi intensificado pelos acontecimentos globais ocorridos na época, como a formulagdo

da Agenda 2030 e criacdo dos Objetivos de Desenvolvimento Sustentavel (ODS).
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Figura 1: Evolugdo temporal do niumero de publicagdes sobre marketing verde.
Fonte: Resultados da pesquisa.

Os 17 Objetivos de Desenvolvimento Sustentavel (ODS) foram instituidos em 2015 pela
Organizacdo das Na¢des Unidas e buscam erradicar a pobreza e as desigualdades, proteger o
planeta e promover a paz. As ODS compdem a agenda global de a¢des até 2030, para que as
pessoas possam desfrutar de paz e prosperidade no futuro. Dentro dessa estrutura, a ODS
assume um papel central ao focar no "Consumo e Produgdo Responsaveis", estabelecendo a

urgéncia de dissociar o desenvolvimento econdmico da degradacdo ambiental, o que exige



que as industrias mudem a forma de extragdo e gerenciamento de recursos e, a sociedade, a

forma como consome (PNUD, 2015).

Nesse cenario de transicao imposto pela Agenda 2030 a relacdo entre o marketing verde e os
ODS revela-se estratégica. Conforme apresenta Nascimento (2024), o marketing atua como
um propulsor para a transformagdo das dindmicas de mercado. Sendo ele a fornecer as
ferramentas de comunicagdo e influéncia necessarias para que os ODS possam cumprir com
sua meta, disseminando comportamentos sustentaveis e educando, tanto as cadeias produtivas,

quanto os consumidores finais.

Para aprofundar a compreensao sobre a estrutura tematica dos artigos referentes ao marketing
verde, realizou-se uma analise das palavras-chave mais recorrentes nas publicacdes
investigadas. Conforme ja citado anteriormente, a bibliometria apoia-se em trés leis bésicas
para obter indicadores de produgdo cientifica: a Lei de Lotka (produtividade de autores), a Lei
de Bradford (produtividade de periodicos) e a Lei de Zipf, que contém o foco na frequéncia e
ocorréncia de palavras (Ferreira, 2010). Nesse estudo foi utilizada exclusivamente a Lei de

Zipf.

Segundo Vanti (2002), a Lei de Zipf consiste na andlise quantitativa da recorréncia de
palavras em diversos textos, com o objetivo de elaborar um ranking ordenado dos conceitos e
termos mais utilizados em uma determinada 4rea 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 posi¢cao de uma palavra no ranking () e o nimero de vezes que

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

Dessa forma, como pode ser observado na Tabela 1, o termo "marketing verde" ocupa a
primeira posi¢ao (» = 1) com uma ocorréncia de 32 (f'= 32). Seguindo a premissa matematica
apresentada por Zipf, ao multiplicar a posi¢ao pela frequéncia, obtém-se a constante tedrica de
32 (¢ = 32). Assim, a queda abrupta de frequéncia a partir de segunda posicdo demonstra uma
forte concentracdo temdtica em torno do conceito principal do tema. Os termos
"greenwashing" e "consumo sustentavel" (f = 7 e f = 6, respectivamente) representam a

segunda e terceira posicdo do ranking, com frequéncias similares. Na sequéncia, nota-se um



declinio gradual e constante nas ocorréncias dos termos '"gestdo ambiental" (f = 5),

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

Tabela 1: Principais palavras-chave e suas ocorréncias (2004 — 2024).

Posicao (r) Palavra-chave Ocorréncia (f) Porcentagem (%)

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

TOTAL 61 25,27%

Fonte: Resultados da pesquisa.

A analise das referéncias bibliograficas, apresentada na Tabela 2, permitiu, além de identificar
os autores mais citados, mapear a base tedrica que sustenta os artigos sobre marketing verde.
Ao analisar os dados do estudo, nota-se que ha forte destaque para citagdes internacionais, tais
como Philip Kotler, com 34 citagdes, Jacquelyn A. Ottman, com 21 citagdes, Michael
Polonsky, com 15 citagdes e Kevin Keller, com 9. Essa predominancia estrangeira, corrobora
com o estudo de Martins ef al (2011). Segundo os autores, modelos tedricos estrangeiros, em
especial os anglo-saxdnicos, imperam na academia brasileira. Por ser produzida em grandes
centros econdomicos e politicos mundiais, essa literatura ¢ disseminada em escala global e,

frequentemente, acaba se sobrepondo a literatura cientifica brasileira (Martins et al, 2011).

Tabela 2: Autores mais citados nos artigos analisados.

Posicio Autores Ocorréncia 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, ¢ importante mencionar que, a despeito dessa forte influéncia estrangeira, o autor
Reinaldo Dias destacou-se expressivamente com 21 citagdes. Além de ser um dos
pesquisadores que mais contribuiu com trabalhos envolvendo a temdtica da gestdo ambiental,
ele ocupou a terceira posicdo na categoria geral de autores mais citados. Isso mostra indicios
de uma crescente consolidacdo de tedricos brasileiros na disseminacdo de pesquisas sobre o

tema (Martins et al, 2011).



A andlise das principais revistas que publicaram os artigos analisados sobre marketing verde
revela um cendrio diversificado. A Revista Brasileira de Gestdo Ambiental destaca-se como a
publicagdo mais prolifica, representando 5% do total analisado, o que evidencia sua
relevancia no campo. Seguindo, as revistas Revista de Administracio IMED, Retratos de
Assentamentos, Research Society and Development e Desenvolvimento em Questdo
contribuiram de forma equitativa, cada uma com 4% do total, sugerindo um equilibrio nas
vozes em questdes de gestdo e desenvolvimento. Por outro lado, houve a presenga de revistas
como Revista Gestdo Industrial, Revista FSA e Revista em Agronegocio e Meio Ambiente,
cada uma representando 3%. Essa distribui¢do indica uma ampla aceitacio do marketing

verde em diversos segmentos académicos.

Essa concentragdo em uma quantidade relativamente restrita de publicacdes sugere que as
revistas selecionadas sdo influentes no campo do marketing verde, mas também destaca a
necessidade de diversificagdo das midias em que essas pesquisas sao disseminadas. O fato de
as revistas com maior quantidade de publica¢des apresentarem uma especializagdo em gestao
ambiental e marketing indica um forte alinhamento entre as preocupacdes de sustentabilidade
e as estratégias de marketing, refletindo a demanda por uma integragdo maior entre a
academia e as praticas empresariais sustentaveis. Conforme a revisdo bibliométrica de Saleem
et al. (2021), embora a produgao cientifica sobre marketing verde esteja distribuida em muitos
periddicos, existe uma concentracdo significativa de influéncia em um grupo seleto de

publicagdes.

Ao analisar as metodologias utilizadas nos artigos, revela-se uma ampla diversidade de
pesquisa aplicada. Quanto a forma de coleta de dados, os questionarios estruturados foram o
método mais utilizado, acompanhado por entrevistas e andlise de contetido. Assim, dos
artigos analisados, 62% utilizaram questiondrios como principal fonte de dados, 28%
utilizaram entrevistas e 10% se basearam em analise documental e observacional (ver Figura

2).
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Questionarios 62%

Entrevistas 28%

Anaise de Contetido e Observagao 10%

Figura 2: Forma de coleta de dados das publicagdes analisadas.
Fonte: Resultados da pesquisa.

Os questionarios, especialmente os on-line, demonstraram eficacia na coleta de dados. Alguns
artigos utilizaram questionarios elaborados com a escala Likert. Além disso, os questionarios,
frequentemente, foram combinados com outras abordagens, como entrevistas semi
estruturadas. Dessa forma, os dados coletados alcancaram maior profundidade e garantiram

maior robustez para as analises.

As entrevistas se destacaram em muitos dos estudos analisados, refletindo a busca por dados
mais qualitativos e detalhados sobre o comportamento do consumidor e as percepgdes sobre
praticas sustentaveis. Segundo Duarte (2004), essa metodologia ¢ muito adequada para
mapear crencas, valores e praticas sociais. Artigos como Vantagem competitiva sustentavel" e
"Negodcios verdes de cosmética artesanal" utilizaram as metodologias qualitativas para
explorar os contextos socioculturais e a representagdo de praticas sustentdveis em diferentes
meios de comunicagdo, por meio de roteiros semi estruturados, permitindo um didlogo aberto

entre os participantes e captando nuances importantes para a analise.

A anélise da distribui¢do da produgdo cientifica no Brasil revelou uma concentragdo notavel
na regido Sudeste, conforme apresentado na Figura 3. com Sdo Paulo liderando a
concentracdo de produgdes cientificas acerca do tema de marketing verde. Segundo
Kannebley Junior e Borges (2016), a posse de infraestruturas de pesquisa pode explicar tal
fato, ja que 24,09% dos laboratdrios do pais concentram-se no estado de Sao Paulo. Esse
protagonismo pode ser atribuido a infraestrutura fisica robusta e ao estoque de recursos
materiais e equipamentos, que os autores apontam como determinantes para elevar a
eficiéncia e a produtividade dos pesquisadores. A predominancia de Sdo Paulo, sustentada por

uma ampla rede de universidades e laboratérios de alto prestigio, promove o chamado "efeito
11



departamental", no qual o ambiente institucional favoravel e o acesso a recursos coletivos

resultam em maiores taxas de publicagdo e de citagdes (Kannebley Junior; Borges, 2016).

Sdo Paulo 35%
Rio Grande do Sul 9%
Parana 9%
Minas Gerais 9%
Santa Catarina 6%

Figura 3: Concentragéo de publica¢des por estado.
Fonte: Resultados da pesquisa.

O estado de Minas Gerais apresentou uma participagdo de aproximadamente 9%. Em
contraste com a concentra¢do de 35% observada em S3o Paulo, o estado de Minas Gerais
detém 12,9% das infraestruturas de pesquisa brasileiras, evidenciando que, embora expressiva,
a participagdo de outros estados ainda enfrenta o desafio da distribuicdo desigual de recursos
(Kannebley Janior; Borges, 2016). Parand e Rio Grande do Sul compartilharam uma
participagdo de aproximadamente 9% cada um, enquanto Santa Catarina teve 6%. A partir
desses dados, é possivel notar a necessidade de estratégias que incentivem a pesquisa € a
publicagdio em regides menos representadas. Essa diversificagdo ¢é importante para
compreender as particularidades de cada estado e, além disso, obter informagdes mais amplas

referente a toda a populagdo.

Para uma compreensdo mais aprofundada dos artigos selecionados foi necessario analisar os
objetivos de pesquisa destes. Os artigos focaram, principalmente, na relagcdo entre marketing
verde e comportamento do consumidor, visando entender como as estratégias adotadas
podiam afetar a decisdo de compra e a adocdo de habitos sustentdveis. Diversos publicos
foram analisados nesses artigos, como estudantes universitarios e pessoas ja pertencentes ao
mercado de trabalho, com o objetivo de avaliar as diversas percep¢des sobre as praticas

sustentaveis.
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Além disso, outra vertente bem aparente foi a analise de estratégias corporativas de gestao
ambiental que proporcionam vantagem competitiva no mercado globalizado atual. Os autores
analisaram praticas responsaveis em setores variados como varejo e redes hoteleiras,
buscando compreender se o marketing e a pratica estdo em sincronia. Assim, investigagdes
acerca de greenwashing também se destacaram, com vistas a verificar como certas empresas

utilizam os discursos sustentaveis para mascarar praticas insustentaveis.

Por fim, houve artigos que buscaram compreender a percep¢do do consumidor diante de
apelos sustentaveis para produtos presentes no cotidiano e, além disso, como certas variaveis
influenciavam na intencdo de compra, como renda familiar. Os estudos avaliaram o
comportamento de consumo consciente, considerando fatores ecoldgicos e a adesdo a
inovacgdes, como TI Verde e sacolas ecoldgicas, além de abordar o papel do marketing social

na transformacao de habitos.

5. Consideracoes finais

A andlise realizada revela que a produgdo cientifica brasileira sobre marketing verde no Portal
de Periodicos da CAPES apresentou um crescimento consideravel no periodo analisado de
2004 a 2024. Esse avancgo foi impulsionado a partir de 2013, atingindo seu apice em 2017, o
que reflete a influéncia de marcos globais - como a formula¢do da Agenda 2030 e a criacao
dos ODS. Tal evolu¢do 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 préprio marketing verde (Silva; Razzolini Filho, 2021).

Identificou-se uma concentra¢do tematica ao redor dos conceitos de "Marketing Verde",
"Greenwashing" e "Consumo Sustentavel". Além disso, o greenwashing apresenta
preocupagdo entre os pesquisadores e indica um estagio de pesquisa avangado do campo, que
busca verificar como empresas podem utilizar “discursos verdes” para mascarar praticas

insustentaveis.

No que diz respeito a fundamentagdo tedrica, o estudo evidenciou a predominancia de autores
internacionais, como Philip Kotler e Jacquelyn Ottman. Contudo, destacou-se a consolidagao

de teoricos nacionais, como Reinaldo Dias, que ocupa uma posi¢do proxima aos autores
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globais no ranking de frequéncia de citacdes. Essa consolidacdo sugere uma maior
compreensdo das particularidades socioambientais do Brasil, ja4 que os fundamentos tedricos

também sdo integrados as raizes historicas e culturais brasileiras (Martins et al., 2011).

Metodologicamente, a pesquisa nacional em marketing verde ¢ predominantemente
quantitativa, com 62% dos estudos utilizando questionarios para coletar dados.
Geograficamente, ha uma concentracdo extrema de 35% das produgdes no estado de Sao
Paulo, o que pode ser atribuido a infraestrutura fisica robusta e ao estoque de recursos
materiais e equipamentos disponiveis nas universidades paulistas (Kannebley Junior; Borges,
2016). Essa disparidade regional aponta para a necessidade de estratégias que incentivem a
pesquisa em outras regides, visando captar as particularidades e percepgdes de toda a

populagdo brasileira de forma mais igualitéria.

Como limitagdo deste estudo, destaca-se que apenas a Lei de Zipf foi aplicada para realizar a
analise. Dessa forma, ndo foram aplicadas as Leis de Bradford ¢ de Lotka. Assim, como
sugestdo para pesquisas futuras, recomenda-se a incorporagdo das Leis de Bradford e Lotka —
de modo a ampliar as andlises e proporcionar uma visdo mais abrangente da anélise

bibliométrica.

Informa-se a utilizacdo da plataforma NotebookLM para auxiliar na organizagdo e

compreensdo de dados dos artigos utilizados para realizar a analise bibliométrica.
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