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Resumo:O meio ambiente é um dos principais temas discutidos em todo planeta. O setor industrial 

é o principal movimentador da economia global e com isso os recursos naturais estão em risco, 

podendo ser esgotados. Em meio a um mercado extremamente competitivo, as empresas percebem 

que a população está atenta a essas mudanças e que qualquer valor gasto na questão ambiental será 

investimento, pois consolida a marca junto a sociedade. O “marketing verde” surge como uma 

ferramenta que pode viabilizar o consumo consciente dos clientes, expandir métodos de reciclagem, 

produção limpa e logística reversa, gerando lucratividade para as empresas. O objetivo desta 

pesquisa é identificar as práticas ambientais corretas aplicados ao setor produtivo, apresentando 

osbenefícios do Marketing Verde no fortalecimento de uma Marca, através de um estudo de caso 

sobre a Faber-Castell. 

 

Palavras-chave:Marketing Verde. Gestão Ambiental. Faber-Castell. 

 

Abstract:The environment is one of the main programs discussed throughout the planet. The 

industrial sector is the main driver of the global economy and natural resources are at risk, and can 

be exhausted. In an extremely competitive environment, such as companies that have a population 

at risk, which can be evaluated as an environmental company, is investment, as it consolidates a 

brand with society. "Green marketing" emerges as a company that can make purchasing systems 

viable, upgrade production systems, generate profits and make the investment, generating profits for 

companies. The objective of this research is to identify corrective environmental theories in the 

productive sector, presenting the benefits of Green Marketing in the strengthening of a Brand, 

through a case study on a Faber-Castell. 
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INTRODUÇÃO 

Na década de 90, a gestão ambiental tornou-se uma importante ferramenta de modernização 

e competitividade para as indústrias nacionais e internacionais, contrariando a crença dos anos 70, 

onde a ideologia ambientalista era inimiga do desenvolvimento econômico com a frase, “A poluição 

é o preço do progresso” sendo utilizada constantemente por grandes executivos (ADMINISTRA 

BRASIL, 2015). 

Atualmente a escassez dos recursos naturais e da água são temas dos debates mundiais, 

assim sendo muitos esforços versam para o combate e a regulamentação sobre o controle da 

poluição, sobre tudo por um consumo e ou produção sustentável, o que levou as empresas a 

preocuparem-se com a gestão ambiental nos diversos setores, principalmente o produtivo. Deve-se 

considerar ainda a preocupação da sociedade atual com a degradação dos recursos naturais e 

consequentemente do meio ambiente.  

Segundo a Administra Brasil (2015) a partir desses aspectos as empresas desenvolveram 

estratégias de satisfação ao cliente utilizando a ferramenta de Marketing Ambiental, também 

conhecido como Marketing Verde, pois as mesmas que não se adequam, ou ao menos, não se 

mostrem preocupadas com o cenário ambiental, acabam “perdendo espaço de mercado”, clientes, 

refletindo assim diretamente seus lucros. O controle do processo produtivo no Marketing Verde 

envolve a análise de todo o seu ciclo de vida desde sua produção, embalagem, transporte, consumo, 

até sua utilização e posterior descarte, e reciclagem. Os impactos ambientais são avaliados e 

corrigidos durante seu ciclo de vida para que ele se torne não somente mais saudável para o 

consumo, como também menos agressivo ao meio ambiente. 

Marketing verde, também conhecido como marketing ambiental, nada mais é do que uma 

estratégia de marketing que foca nos benefícios (ou na ausência de malefícios) dos produtos, do 

modo de produção, ou da postura em geral da empresa em relação ao meio ambiente. 

Resumidamente, estamos falando de um marketing com apelo ambiental (MARQUES, 2016.). 

Parte das atividades do marketing verde, é avaliar os aspectos positivos e negativos que a 

produção de determinado produto causa no meio ambiente, como à poluição da atmosfera, o 

esgotamento dos recursos não renováveis, e consequentemente a queda e/ou quebra no 

fornecimento de energia necessária para as diversas atividades. 

Como afirma Capra (1996 apud Sá, 2017?), sociedade e natureza, de fato, interagem 

afetando-se mútua e equitativamente, porém, ambas vitalmente importantes, crescem ou 

desaparecem juntas. O homem tende, portanto, a ser mais crítico, mais comprometido e responsável 

na busca de conhecimentos e formação para poder desenvolver uma nova postura. 

O Marketing Verde, por fim, pode trazer redução de custos para a empresa, na medida em 

que a poluição representa, dentre outras coisas, materiais mal aproveitados devolvidos ao meio 



 

ambiente, sendo o objetivo do trabalho apresentar as estratégias e soluções desenvolvidas pela 

Faber-Castell, e como tais práticas sustentáveis aplicadas nos diversos setores da empresa, bem 

como o marketing verde, auxiliaram para o seu sucesso e no fortalecimento da marca no mercado. 

Assim, o presente descreve sobre as estratégias do Marketing Verde e o consumo 

consciente, e apresenta através de um estudo de caso sobre a Faber-Castell, como as estratégias 

podem ser implantadas em uma empresa, e auxiliar no fortalecimento da marca.  

 

A ESTRATÉGIA DO MARKETING VERDE 

Nos últimos tempos o tema da sustentabilidade tem permeado todos os setores da sociedade. 

O consumidor está mais atento e, de certa forma, estimula a concorrência entre as empresas por 

produtos e modos de produção que causem menos impacto negativo na natureza. Esse 

comportamento gera uma nova relação de convivência socioeconômica. Dessa forma o valor dos 

produtos e serviços na atualidade está também relacionado à questão socioambiental (BARTHS, 

2012).  

Cada organização, de acordo com van Marrewijk e Werre (2003), deveria escolher sua 

específica ambição e abordagem com respeito à sua sustentabilidade, de maneira que os objetivos e 

os intentos organizacionais sejam unidos aos processos de planejamento estratégico, por meio de 

decisões que apresentem respostas apropriadas para as circunstâncias que circundam o contexto 

sobre o qual a gestão organizacional acontece. Um padrão diferenciado de definições e abordagens 

da sustentabilidade organizacional pode auxiliar a organização a encontrar uma trilha adequada, ou 

seja, relacionada ao cenário em que opera e aos valores que regem os seus propósitos.  

Para se alcançar o desenvolvimento sustentável Donaire (1999) apud Oliveira (2007) destaca 

a relevância de se implantar princípios de gestão ambiental como o princípio de prioridade 

organizacional, na qual a empresa reconhece a questão ambiental como chave para atingir o 

desenvolvimento sustentável, para alcançá-lo deve-se ter gestão integrada das políticas, programas e 

práticas ambientais em todos os negócios desenvolvidos bem como incentivar processos de 

melhorias constantes com relação política ambiental, educando os funcionários e motivando-os para 

essa questão. 

Um exemplo clássico é uma empresa de energia que lança uma campanha publicitária 

divulgando uma tecnologia “verde” em que estão trabalhando – mas a tecnologia “verde” representa 

apenas uma pequena parte do processo, praticamente nula comparada ao impacto negativo que o 

resto do processo causou à natureza, ou um banco que se diz, de repente, “verde”, só pelo fato de 

disponibilizar uma plataforma online para clientes poderem realizar suas operações financeiras. 



 

Mas, além de motivos humanitários, existem outros que levam os empresários a realizarem 

ação ambientalmente corretas, os interesses comerciais relacionados à estratégia empresarial, como 

a melhoria da imagem da empresa, o aumento da satisfação dos empregados, da qualidade e da 

produtividade do trabalho, e aumento dos lucros são as principais razões que levam as empresas a 

serem corretas. 

Segundo a Administra Brasil (2015) o marketing verde é uma estratégia de marketing 

voltada ao processo dado em seus produtos e serviços baseando-se nos seus benefícios ambientais. 

Estes podem ser demonstrados ambientalmente responsáveis pelo modo como é produzido ou pelo 

modo como ele é vendido e embalado. 

A hipótese óbvia é a de que existe um grupo crescente de consumidores conscientes, 

preocupados com a sustentabilidade do planeta, e que tomarão a decisão de compra com base no 

benefício ambiental que determinado produto ou serviço oferece (ADMINISTRA BRASIL 2015). 

Segundo Gomes (2011) vivenciamos hoje a era dos “consumidores verdes”. O consumo 

sustentável tem sido cada vez mais uma preocupação importante e um quesito em destaque no 

momento em que o consumidor se decide por esse ou aquele produto. Por esse motivo muitas 

empresas têm se preocupado cada vez mais com uma imagem de responsabilidade ambiental frente 

ao consumidor a fim de agregar valor ao seu produto dentro de um mercado cada vez mais 

homogêneo em termos de custo e qualidade. 

Entretanto, ao mesmo tempo em que cresce o número destes consumidores conscientes, 

cresce também a desconfiança com relação às propostas supostamente “verdes”. É fato que, na 

década de 80 e 90, realmente as empresas atribuíam esses ideais como forma de mero objetivo de 

lucratividade e que não passavam de promessas vazias de algumas empresas que tentavam explorar 

(de forma pouco responsável) este novo nicho de mercado. Entretanto, hoje as coisas mudaram um 

pouco. 

Hoje, a empresa que adotar o marketing verde, tem de certificar ao cliente-consumidor as 

vantagens de se adquirir produtos e serviços ambientais. Tem de estimular onde já exista e despertar 

onde ainda não exista o desejo por esta categoria de produtos, ou seja, tem que provar que 

realmente funciona na prática! Um exemplo comum no dia a dia são as sacolas ecológicas que 

substituem as Sacolas de plástico (que possuem efeito nocivo a natureza: demoram 300 anos para se 

decompor). 

No Marketing Verde, a empresa divulga o que tem feito em prol do meio ambiente e, desse 

modo, procura sensibilizar o consumidor para que ele também participe deste processo, já que a 

responsabilidade de preservar os recursos escassos é de todos.  



 

A preocupação ambiental é mais uma tendência imposta pela sociedade e é algo que não tem 

data para acabar. Assim, as empresas que não se adequarem a isso, podem enfrentar vários 

problemas que vão desde multas de alto valor até assustadores prejuízos nas vendas.  

As escolhas de consumo, que são parte importante do problema, certamente também são 

parte fundamental da solução. Todo consumo causa impacto (positivo ou negativo) na economia, 

nas relações sociais, na natureza e em cada indivíduo, entretanto, é necessário um Consumo 

Consciente, ou seja, um consumo que entende a importância de seu impacto e voltado à 

sustentabilidade da vida no planeta. 

Para a realização deste estudo, houve pesquisas tanto em materiais impressos como 

eletrônicos, por meio de e-books, livros, artigos, revistas, dentre outros.  

O primeiro método a ser utilizado classifica-se como descritivo, pois segundo Cervo e 

Bervian (2002, p.66) “a fase descritiva observa, registra, analisa e correlaciona fatos ou fenômenos 

(variáveis) sem manipulá-los”. Além disso, é possível afirmar ainda que a pesquisa tem 

característica exploratória, pois segundo Cervo, Bervian e Silva (2007) esse método é adequado 

para explorar as áreas a serem estudadas e descobrir a relação existente entre elas, explorando 

ângulos de visão - percepção dos autores - e conhecimento obtidos. 

Porém, mais do que apresentar textos, será apresentado um estudo de caso sobre a Faber-

Castell, que foi umas das pioneiras na execução de projetos sustentáveis e produção de “produtos 

verdes”, com foco nos clientes como atuantes ativos na sociedade. 

Para Santos (2000) o estudo de caso pode ser assim definido: estudo que analisa com 

profundidade de um ou poucos fatos, para a obtenção de um grande conhecimento com riqueza de 

detalhes do objeto estudado. 

RESULTADOS E DISCUSSÃO 

A Faber-Castell é um dos grupos industriais de extrema importância mundial. A companhia 

foi fundada por Kaspar Faber em 1761, em Stein, próximo a Nuremberg, e no seu início apenas 

produzia lápis. A ascensão da empresa a nível internacional deu-se com a entrada de Lothar von 

Faber, bisneto de Kaspar Faber, em 1839, o qual após um estágio de três anos em Paris, sucedeu seu 

pai Georg Leonhard Faber, assumindo a gerência da empresa. Em 1851, Lothar von Faber 

introduziu a forma de lápis em madeira válida até hoje na indústria mundial de instrumentos de 

escrita. Porém, somente em 1898 que surge o nome Faber-Castell, com o casamento de Ottilievon 

Faber com o Conde Alexander zuCastell-Rüdenhausen. Em 1905 o conde Alexander Faber-Castell 

lança o lápis Castell 9000, no mercado ainda hoje. Depois dos anos da depressão de 1929 a fábrica 

de lápis é assumida por Johann von Faber, e a definitiva ascensão mundial começa em 1948, 



 

quando foram lançadas as primeiras lapiseiras para desenho, principalmente para desenho técnico, 

necessitando de grafite com um diâmetro de poucos milímetros (Faber-Castel, 2017). 

Atualmente a empresa conta com grande reputação, principalmente por ter produtos de alta 

qualidade, e possuir grande responsabilidade ambiental. Por exemplo, toda a madeira utilizada na 

confecção de seus lápis vem de áreas de reflorestamento no Brasil, plantadas em áreas 

originalmente desmatadas e que foram recuperadas pela empresa.  

Segundo dados da Faber-Castell (2017) a principal subsidiária do grupo está localizada no 

Brasil, com cerca de 3.000 colaboradores, formada por uma unidade de produção em São Carlos, no 

interior de (SP), com uma unidade de produção de mudas e operações florestais com 

industrialização da madeira em Prata (MG), uma unidade de fabricação de produtos plásticos em 

Manaus (AM) e uma área de preservação permanente em Morretes (PR). 

A produção anual de 2,0 bilhões de EcoLápis de madeira plantada torna o Brasil líder 

mundial no setor, sendo que a unidade brasileira da Faber-Castell produz mais de mil itens, e 

abastecem o mercado interno e são exportados para mais de 70 países. 

A Faber-Castell do Brasil, segue a mesma filosofia social e ambiental da matriz alemã, que 

foi a primeira empresa a plantar suas árvores para a produção de lápis na década de 50, importando 

suas primeiras sementes de Pinus com o objetivo de ocupar antigas pastagens com o plantio de 

florestas que iriam fornecer a matéria-prima para a produção de lápis. O projeto no Brasil é pioneiro 

e o maior no mundo, sendo que em São Carlos (SP) foram feitas as primeiras experiências ao final 

da década de 50 e anos 60, e foram levadas para o sul do Brasil (PR e SC) na década de 70 e 80, 

vindo, com toda a experiência acumulada, resultar na década de 80 no Projeto Prata na região do 

triângulo Mineiro, em Minas Gerais, pioneiro e único no mundo na indústria do lápis (FABER-

CASTELL, 2017). 

As florestas da Faber-Castell no Brasil têm 9.500 hectares, dessa área, cerca de 3.000 

hectares são áreas de reserva legal e preservação permanente, que inclui algumas espécies 

ameaçadas de extinção. Essas áreas possuem, desde 1999, o certificado FSC®-MF (Manejo 

Florestal), selo ambiental que atesta o trabalho ambientalmente correto da empresa, socialmente 

justo e economicamente viável. Além disso, os EcoLápis Faber-Castell possuem o FSC®-CoC 

(Certificado de Cadeia de Custódia), que atesta a origem de toda a madeira, a partir do corte da 

árvore até o embalamento dos lápis. A Faber-Castell possui certificação ISO 9001 e também o selo 

ISO 14001, que testa a preocupação ambiental da empresa em todos os seus processos industriais. 

Atualmente, 100% da produção de lápis da Faber-Castell Brasil vem de plantios. Seguindo seus 

preceitos e compromissos ambientais, a Faber-Castell só utiliza madeira proveniente de florestas 

plantadas e certificadas FSC® para a fabricação dos seus EcoLápis grafite e cor. 



 

Entre os projetos, a Faber-Castell (2017) alinham produção e desenvolvimento sustentáveis 

estão: a criação e manutenção de áreas de reflorestamento e reservas nativas, e programas para o 

reaproveitamento dos materiais utilizados na fábrica e em seus escritórios – bem como o programa 

de coleta de instrumentos de escrita para evitar o descarte desses materiais no meio-ambiente. Além 

destes, a empresa também controla a emissão de Gases de Efeito Estuda (GEE) em todas as 

operações controladas pela matriz brasileira, utilizando fontes de energias alternativas e renováveis, 

o que resultou na conquista do primeiro lugar no ranking divulgado pela Bloomberg New Energy 

Finance (Bnef) em 2012. No Brasil, a Faber-Castell trabalha exclusivamente com madeira 

reflorestada: este projeto teve início nos anos 80, na cidade de Prata (MG), onde a empresa 

fomentou o plantio para a produção de EcoLápis. Ao todo, a Faber- Castell mantém em Prata 9.6 

mil hectares, divididos em 11 parques florestais. Desse total, 2.7 mil hectares são de áreas de 

preservação permanentes e 6.7 mil de áreas plantadas com pinus caribeavar.Hondurensis- matéria-

prima para a produção dos seus EcoLápis. Para a fabricação do EcoLápis, feita de madeira 

reflorestada e certificada pelo FSC® (Forest StewardshipCouncil), a empresa investe no 

aprimoramento da produtividade florestal. 

Em seu Relatório de Responsabilidade Socioambiental (FABER-CASTELL, 2007), a Faber-

Castell possui a Política Ambiental Florestal, que apresenta os compromissos permanentes da 

empresa com o meio ambiente, que superam as exigências da legislação existente. São eles: 

1. Prevenir e minimizar os riscos ambientais, adotando iniciativas e práticas amigáveis 

ao meio ambiente e buscando a melhoria contínua dos processos. 

2. Envolver e difundir entre os colaboradores, parceiros e comunidade o Sistema de 

Gestão Ambiental. 

3. Tomar decisões sempre baseadas no equilíbrio entre os aspectos ambiental, social e 

econômico. 

Consciente da necessidade de busca de uma fonte de suprimento sustentável de madeira que não 

pressionasse os ecossistemas naturais, a empresa realiza pesquisas desde a década de 50, época em 

que as ações ambientais eram praticamente inexistentes no Brasil. Segundo o Relatório de 

Responsabilidade Socioambiental da Faber-Castell do Brasil (2007) e Revista Geração Sustentável 

(2014), a Faber-Castell tem criado e desenvolvido alguns projetos ambientais ao longo dos anos, 

como: 

• Animalis - “O Animalis, projeto que existe há 25 anos, monitora e identifica os animais que 

vivem dentro dos parques florestais da Faber-Castell. Durante este período, já foram 

identificadas 237 espécies de aves, 25 espécies de répteis, 35 espécies de anfíbios, 159 

espécies de formigas, além de 64 espécies diferentes de mamíferos, uma população que 



 

cresce a cada levantamento realizado: em 2013 foi verificado um aumento de 16% do 

número de mamíferos que habitam a área da empresa”. 

• Arboris - “O projeto Arboris consiste na preservação, recuperação e adensamento de 

remanescentes da flora nativa presente nos parques florestais da empresa. Mais de 300 

espécies já foram identificadas nos inventários executados. O conhecimento detalhado da 

flora existente, ao lado do conhecimento da fauna, define as ações da empresa para a criação 

de ambientes propícios à manutenção e atração das espécies”. 

• Conservação de Solo - “A empresa promove práticas adequadas de uso do solo, difundindo 

o conhecimento gerado aos proprietários rurais locais. Para sua realização foi firmado 

convênio com a Universidade de Brasília (UnB), por meio do qual a instituição dá suporte 

técnico-científico ao monitoramento e controle dos processos erosivos existentes antes da 

presença da Faber-Castell na região. No início do projeto foram cadastrados 66 processos 

erosivos, dos quais 62 já estão controlados. Esta experiência foi registrada em livro lançado 

pela UnB em 2007”. 

• Energias alternativas - “Em 2012, a Faber-Castell ficou em primeiro lugar no Índice 

Corporativo de Energia Renovável (CREX, da sigla em inglês), ranking que aponta as 

companhias que mais utilizam fontes renováveis alternativas de energia consumida em 2011 

na sua produção. Elaborado pela Bloomberg New Energy Finance (Bnef), o ranking 

brasileiro é inédito e tem como base um levantamento realizado com as 200 maiores 

empresas do País em valor de mercado. Foi considerado o consumo total de energia elétrica 

das companhias e o volume gerado por meio de fontes alternativas renováveis, que incluem 

pequenas centrais hidrelétricas (PCHs), solar, eólica, biomassa, como cana-de-açúcar e 

madeira de reflorestamento”. 

• Inventário de carbono - “Em 2010, o inventário de Gases de Efeito Estufa (GEE) da 

empresa revelou que a Faber-Castell capturou 8,10 vezes mais do que a quantidade de CO2 

emitida em todas as operações controladas pela matriz brasileira. O relatório aponta, ainda, 

um aumento de 6,3% em relação ao resultado obtido em 2008, ano do primeiro inventário, 

quando a captação de gases nocivos ao meio ambiente chegou a 7,23 vezes a quantidade de 

gases emitidos. Com isso, o volume de gases capturados desde o ano de 2008 é suficiente 

para cobrir as operações da empresa pelos próximos 21 anos – se mantidas as emissões 

atuais. O material leva em consideração a norma ISO 14064-1 e segue as orientações do 

GHG – GreenhouseGasProtocolInitiative”. 

• Reciclagem de materiais - “A Faber-Castell também estabeleceu uma parceria com 

TerraCycle para um programa de coleta. O projeto permite a transformação de milhares de 

instrumentos de escrita e suas respectivas embalagens em matéria-prima reciclada, o que 



 

evita o descarte de resíduos no meio ambiente. Em apenas alguns meses de parceria, já 

foram recolhidas mais de 91.700 unidades de materiais de escrita por 584 times de coleta. O 

programa conta com a ajuda do consumidor, que pode se inscrever gratuitamente no 

Programa de Coleta e na Brigada de Instrumentos de Escrita Faber-Castell através do site: 

http://www.terracycle.com.br/pt-BR/brigades/brigada-de-instrumentos-de-escrita-

fabercastell.html. Podem ser enviados todos os instrumentos de escrita de qualquer marca 

como lápis, lápis de cor, lapiseiras, canetas, canetinhas, borrachas, apontadores, destaca 

texto, marcadores permanentes e marcadores para quadro branco que não funcionam mais 

ou estejam quebrados”. 

• Produtos Sustentáveis - “A Faber-Castell está sempre estudando novas formas de 

aprimorar suas linhas de produtos com o mínimo de impactos ao meio ambiente. Pensando 

nisso, a empresa desenvolveu a Eco FC Max, uma borracha livre de PVC, envolvida por 

uma capa “I’m Green” (polietileno verde, da Braskem). Este plástico tem o diferencial de 

colaborar com a redução do efeito estufa e, consequentemente, do aquecimento global. Cada 

tonelada de polietileno verde produzida captura e fixa até 2,5 toneladas de CO2 da 

atmosfera. Na comparação com o polietileno tradicional, derivado do petróleo, a vantagem 

ambiental é ainda maior: sobe para mais de 4,5 toneladas de CO2 capturadas. Além da 

borracha Eco FC Max, a Faber-Castell também lançou no mercado um EcoEstojo que 

também é feito com o plástico verde, produzido pela Braskem. Além das características de 

sustentabilidade, o produto possui design moderno, podendo servir tanto como estojo quanto 

como porta-lápis, e vem com lápis de madeira certificada e marcadores de texto 

recarregáveis. O EcoEstojo tem as mesmas características do plástico tradicional, é 

reciclável e tem como diferencial colaborar na captura de gás carbônico da atmosfera, 

durante o período de cultura da cana-de-açúcar, já que é feito a partir do etanol”. 

A busca pela satisfação das expectativas dos consumidores por produtos que determinem 

menores impactos ambientais tem feito com que as empresas implementem o marketing verde em 

seus produtos e serviços. Tal prática tem contribuído para melhorar a imagem institucional das 

mesmas, e isto pode ser traduzido em mais consumo, mais vendas, melhores empregados, melhores 

fornecedores e mais acesso ao mercado de capitais. 

No caso da Faber-Castell todo cuidado e preocupação com o meio ambiental já lhe rendeu 

prêmios e certificações que comprovam que ela realmente é uma empresa que tem o Marketing 

Verde como parte de sua essência, segundo o Relatório de Responsabilidade Socioambiental da 

Faber-Castell do Brasil (2007), descrito abaixo. 

 

 



 

Reconhecimentos e Certificações da Faber-Castell 

 

1. Prêmio Top Educação - “A Faber-Castell foi a 1ª colocada na categoria fabricante de 

material escolar do Prêmio Top Educação 2006, da Revista Educação, com 84% dos votos, 

obtendo a maior votação entre todas as categorias”. 

2. Guia Exame de Boa Cidadania Corporativa 2006 - “A Faber-Castell teve suas práticas 

citadas em cinco categorias: Valores e Transparência; Funcionários; Programa de 

Desenvolvimento Sustentável; Consumidores e Clientes; e Comunidade”. 

3. Prêmio Chico Mendes de Meio Ambiente - “Concedido pela Câmara Municipal de São 

Carlos, em 2006, a partir de indicação do Conselho Municipal de Desenvolvimento do Meio 

Ambiente”. 

4. Prêmio BRAMEX Ambiental - “Concedido pela Câmara Brasil México, contemplou o 

Projeto Animalis na Categoria Preservação da Fauna e da FloraPortanto, um dos primeiros 

desafios do marketing verde eficaz é ter credibilidade perante seus clientes. É preciso que as 

mudanças no negócio sejam, de fato, sustentáveis. Não adianta anunciar as propriedades 

verdes de um produto se sua produção e distribuição ignoram totalmente as preocupações 

ambientais”. 

5. FSC (Forest StewardshipCouncil) - A Faber-Castell Brasil recebeu, em 1999, o certificado 

FSC do Conselho de Manejo Florestal pelo manejo correto de suas plantações de pinus 

situadas na região de Prata (MG). A empresa foi recertificada em 2005”. 

6. ISO 9001:2000 - “Todas as unidades da Faber-Castell no Brasil são certificadas pela norma 

ISO 9001:2000, que trata dos Sistemas de Gestão e Garantia da Qualidade de processos e 

produtos. O certificado foi emitido em dezembro de 2001 pelo LGA InterCert, organismo 

certificador com sede na Alemanha. Recertificada em 2006”. 

7. ISO 14001 - “Por meio da gestão ambiental responsável, a Faber-Castell identifica e 

controla todos os aspectos relacionados às suas atividades de modo a não causar danos ao 

meio ambiente. O sistema de gestão ambiental também é certificado pelo LGA InterCert, 

demonstrando que a empresa segue as exigências da norma ISO 14001. O certificado foi 

obtido em dezembro de 2002 e renovado em 2004. Próxima recertificação será em 2008”. 

8. Selo Empresa Amiga da Criança - “Promovido pela Associação Brasileira dos Fabricantes 

de Brinquedos – Abrinq, o selo Empresa Amiga da Criança atesta que a Faber-Castell 

respeita e ajuda a criança e o adolescente. A certificação foi obtida em 1999 e também 

reconhece que a empresa não utiliza trabalho infantil em sua cadeia produtiva”. 

9. Instituto Ethos - “Benchmarking para o meio ambiente e relações com os consumidores”. 

 



 

CONSIDERAÇÕES FINAIS 

O objetivo desta pesquisa foi identificar as práticas ambientais corretas aplicados ao setor 

produtivo, apresentando os benefícios do Marketing Verde no fortalecimento de uma Marca, através 

de um estudo de caso na Faber-Castell.As estratégias e os benefícios da implantação do marketing 

verde, foram apresentados nesse estudo, bem como, a imagem e os negócios de uma empresa pode 

ser impactada de forma positiva com o desenvolvimento de tais ações. 

O marketing verde, é uma ferramenta extremamente poderosa de gestão de mercado, e é 

indispensável a adoção de práticas sustentáveis pelas empresas, como melhor uso da água, da 

energia, a redução do lixo e de emissões de poluentes dos milhares de fornecedores da indústria, 

tratamentos de efluentes antes de voltarem aos corpos hídricos, logística reversa, etc. 

Segundo Schultz (2002) apud KUNSCH (1997), o que diferencia uma empresa de outra é a 

imagem que ela possui para os consumidores, ou seja, o nível de percepção da marca, “o único 

lugar onde existe o valor real do produto ou da marca é dentro da mente dos clientes ativos e 

potenciais”. 

Para estar de acordo com o marketing ambiental, o empreendimento deve ser 

ecologicamente correto, economicamente viável, socialmente justo e culturalmente aceito. Por isso 

é fundamental que o marketing verde seja pautado em reais atitudes, e não somente um “discurso 

verde”. 

O trabalho através do estudo de caso da Faber-Castell, é um grande exemplo de que é 

possível alinhar práticas sustentáveis, na busca de obter-se visibilidade de mercado e grandes 

lucros. 

A grande dificuldade, sobre o marketing verde e gestão é o número restrito de edições 

bibliográficas existentes, mas este é um assunto em ascensão, principalmente nas mídias, o que 

desperta o interesse em pesquisas futuras.  

Para trabalhos futuros propõem-se a aplicação das estratégias e ações do marketing verde, 

em empresas nas regiões de Assis/SP, tanto no setor produtivo, comércio ou prestação de serviço, 

para ser vivenciado na prática e ser quantificada os benefícios das ações estratégicas do marketing 

verde. 
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