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RESUMO

O trabalho visa avaliar o grau de comprometimento das organizagdes sobre as
caracteristicas verdes dos produtos oferecidos, bem como as informacgdes expostas
aos clientes. A metodologia foi feita a partir de pesquisas bibliograficas e
complementadas com pesquisas documentais possuindo uma definicdo mais clara e
objetiva sobre o tema analisado, enquadrando o estudo como exploratério tendo
como base analises qualitativas e de discurso. Foram analisadas seis pecas
publicitarias, sendo trés apresentando evidentes praticas do greenwashing, e outras
trés de acordo com a Norma ISO 14000. Como resultado, foi notavel o quéo
importante é a decisdo de um profissional de marketing junto a empresa. E que, a
partir dessa decisdo, podem tomar diferentes rumos na adequacdo das mesmas
com relacdo a agdes que ligam a responsabilidade socioambiental.

Palavras-chave: Marketing  verde. Greenwashing.  gestdo  ambiental.
Sustentabilidade. 1ISO 14000.



ABSTRACT

The project aims to evaluate the level of commitment of the organizations relative to
the green characteristics of their products, as well as the informations exposed to the
clients. The methodology was made after bibliographical research and was
complemented with documentary researches, having a clearer and more objective
definition about the topic, placing the study as exploratory, having as basis qualitative
and speech analysis. Six publicity essays were analysed, three introducing operative
evidence of greenwashing, and three others according to ISO 14000 Standards. As a
result, it was notable how important the decision of the marketer along with the
enterprise is. And that, from this decision, different measures about their adequation
to socioenviromental-related actions can be taken.

Keywords: green marketing. Greenwashing. environmental management.
Sustainability. ISO 14000.
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1 APRESENTAGAO

A preocupacao com os impactos sobre o meio ambiente se torna um assunto
cada vez mais crescente e mais presente entre a sociedade como um todo. Essa
preocupacao tem inicio desde a Revolugao Industrial, ocasido onde ocorre o
crescimento de novas fabricas e novas maquinas. A partir de entdo, o mundo se vé
obrigado a tomar iniciativas urgentes e eficazes para controlar a destruicdo do meio

ambiente.

Deste pensamento surge a necessidade das empresas se adequarem a esse
novo estilo de vida da sociedade. Porém, algumas delas se utilizam disto como
forma de atrair os consumidores, muitas vezes fazendo o uso de informacdes
incoerentes com a realidade de seus produtos/servigos. A essa pratica da-se o nome

de Greenwashing.

O Greenwashing € um tendencioso marketing utilizado pelas corporag¢des
para a sociedade acreditar em sua preocupagao ambiental, com o intuito de agregar
valor e aumentar os lucros. Esta sendo cada vez mais utilizado, porém, é algo que
traz risco ndo so para o consumidor, que esta sendo iludido, como para a sociedade

como um todo e, principalmente, para o meio ambiente.

O estudo busca analisar pecas, servicos e produtos de empresas que se
utiizam do Greenwashing como forma de atrair o publico, e de empresas que,
contrariamente a essas, se utilizam de acgdes ecoldgicas e sustentaveis para

fortalecer a sua imagem diante da sociedade.

A partir desta analise, o estudo procura alertar de forma consciente tanto os
consumidores como os profissionais de marketing sobre essas praticas, que vém
sendo cada vez mais utilizadas. E, para finalizar, busca encontrar solugdes para que

se evite esse tipo de acao por parte das empresas.



11

2 ESCOLHA DO TEMA

O tema escolhido para o presente estudo é: Greenwashing — Uma tendéncia

estratégica de pretenso marketing ecolégico adotado por algumas organizagoes.

Esse tema se justifica a partir do momento em que se discute aspectos de
relevancia social, ambiental e econdmica. A pratica do Greenwashing, utilizada por
algumas corporagdes, afeta a sociedade como um todo. A discussdo sobre
sustentabilidade ja se faz presente em nosso dia-a-dia, transformando o perfil dos
consumidores que, hoje, buscam cada vez mais produtos ecologicamente corretos.
A motivagdo que impulsiona essas corporagdes a tomarem essa atitude € a de
acrescentarem valor a sua imagem de uma maneira rapida e barata (pois néo

colocam realmente em pratica), visando sempre o aumento dos lucros.

Enquanto essas empresas se beneficiam com o descuido do consumidor, a
agressao ambiental continua acontecendo, sem que as pessoas se atentem a isso.
Dessa maneira a discussao sobre a verdadeira sustentabilidade fica de lado, pois as
pessoas sao confundidas pelas mascaras utilizadas. O consumidor, por sua vez,
acaba pagando por um produto que, muitas vezes tem um precgo elevado devido ao
fato de ser sustentavel, mas que, na realidade, ndo faz jus ao seu valor
mercadoldgico. E, para finalizar, como futuro profissional de Marketing tenho
interesse préprio nesse tema pelo fato de ser algo da atualidade e que,
provavelmente, se fara presente em minha profissdo. Dessa maneira, se faz
importante atentar profissionais ja atuantes e futuros sobre os riscos de se cometer
um pretenso marketing, especificamente o Greenwashing, pratica ilegal que pode
trazer uma crise desnecessaria para a empresa.

A partir dessa idéia, a proposta do estudo é trazer como problematica o abuso
das empresas em relagdo a essa nova onda sustentavel assim como os maleficios
advindos dessa pratica; buscando responder a seguinte pergunta:

Quais seriam as solugdes praticas e executaveis para dar fim a esse tipo de

Marketing?

O estudo tem como objetivo principal compreender de forma ideoldgica as
estratégias mercadoldgicas sustentaveis inseridas pelas corporagdes para induzir os

consumidores responsaveis a compra. Para isso procura-se identificar o interesse
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dos consumidores em relagdo aos produtos ambientalmente corretos, analisar
matérias e anuncios midiaticos que dao suporte a essa maquiagem verde, assim
como analisar as estratégias das empresas que utilizam tal argumento sustentavel

em prol do aumento de vendas.

Para tanto foi necessario realizar uma pesquisa bibliografica e documental,
utilizando o método exploratério e analise do discurso de forma qualitativa, segundo

alguns autores.

Para Gil (2002, p.44) a pesquisa bibliografica “é desenvolvida com base em
material ja elaborado, constituido principalmente de livros e artigos cientificos.”, e
complementa, “a principal vantagem da pesquisa bibliografica reside no fato de
permitir ao investigador a cobertura de uma gama de fenbmenos muito mais ampla
do que aquela que poderia pesquisar diretamente”.

Assemelhando-se a tal pesquisa e possuindo documentos como objeto de
investigacao, a pesquisa documental, tem como diferenga essencial, a natureza das
fontes utilizadas.

Segundo Gil (2002, p.45), a pesquisa documental, “vale-se de materiais que
nao recebem ainda um tratamento analitico, ou ainda que podem ser reelaborados
de acordo com os objetos da pesquisa.”

Oliveira (2007, p.70) acrescenta, “na pesquisa documental, o trabalho do
pesquisador requer uma analise mais cuidadosa, visto que os documentos néao
passaram antes por nenhum tratamento cientifico”.

O principal objetivo é reunir bibliografias e documentos suficientes para uma
definicdo clara e objetiva do tema em discussdo. Diante desses estudos sera
possivel investigar e discutir mais a fundo quais valores em jogo o Marketing Verde

e a imagem negativa que a implantacdo do Greenwashing pode causar.

O enquadramento do estudo como exploratério ocorre quando ha pouco
conhecimento sobre o tema a ser abordado, acrescentando na busca por mais

conhecimento e maior profundidade sobre o assunto.

Com surgimento da chamada Analise de Discurso no fim dos anos 1960, em
decorréncia de uma caréncia de analise de texto que se praticava e que se
prevalecia do conteudo, sendo caracteristica central das praticas de leitura que

localizamos nos estudos em Analise de Conteudo. Assim, para a analise de
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discurso, a linguagem deve ser estudada ndo s6 em relacdo ao seu aspecto
gramatical, exigindo de seus usuarios um saber linguistico, mas também em relag&o
aos aspectos ideoldgicos, sociais que se manifestam através de um saber sécio-
ideoldgico. Seguindo um carater qualitativo, de acordo com o qual se pode
compreender melhor as percepcgoes, opinides e as diferentes interpretagcbes como
forma de se posicionar, pensar e sentir. Para Gil (2002), a analise qualitativa é

menos formal, seus passos podem ser definidos de maneira mais simples.

Sendo assim sera base de analise a ser seguida como método, cujo objetivo,
€ nao somente compreender uma mensagem, mas reconhecer qual é o seu sentido,

Ou seja, o0 seu valor e sua vinculagdo com um determinado contexto.

3 REFERENCIAL TEORICO

Para entender melhor as praticas relacionadas a sustentabilidade e as
atitudes dos consumidores sustentaveis, identificam-se, no referencial tedrico, os
conceitos de Marketing, compreendendo mix de marketing, a ética no marketing
ambiental, relacionando-as com as normas estabelecidas e as estratégias adotadas

pelas organizagdes com o aumento do consumo ecoldgico.

3.1 Marketing

O marketing hoje é tratado como uma pecga fundamental para os diversos
ramos empresariais, sendo indispensavel para as organizagoes.

Para Kotler o marketing “é um processo social por meio do qual pessoas e
grupos de pessoas obtém aquilo de que necessitam e o que desejam com a criagao,
oferta e livre negociacao de produtos e servigos de valor com outros” (KOTLER;
KELLER, 2007, p.30).

Ja Las Casas (2006, p.26) conceitua sendo “a area de conhecimento que
engloba todas as atividades concernentes as relagcbes de troca, orientadas para
satisfacdo dos desejos e necessidades dos consumidores”.

Segundo Kotler (2000), ndo € mais possivel satisfazer um cliente

separadamente, as empresas precisam respeitar e preservar o ambiente no qual o
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seu consumidor esta inserido. Deste pensamento surge o conceito de Marketing
Ambiental.

3.1.1 Marketing Ambiental

De acordo com Dias (2008), varias denominagdes como marketing verde,
marketing ecoldgico, marketing ambiental, ecomarketing ou marketing sustentavel,
sdo utilizadas com o mesmo principio: a preocupacéo mercadolégica com o meio
ambiente e o0 seguimento das legislagbes ambientais com o objetivo de contemplar
as expectativas dos consumidores. Buscando atender as necessidades e desejos
dos clientes juntamente com os objetivos da empresa, sem prejudicar 0 meio
ambiente.

Para Voltolini (2006, p.368), “0 marketing verde &, em esséncia, um ajuste
das estratégias mercadoldgicas de empresas as exigéncias de um novo tempo no
qual consumidores desejam, mais do que produtos, compromissos firmes”.

De acordo com Portilho (2010, p.113), “Agbes ambientais conscientes, bem
informadas e preocupadas com questdes ambientais aparecem como nova
estratégia de mudancas em diregédo a sociedade sustentavel”.

Segundo Dias (2008), pode-se definir Marketing Ambiental como conjunto de
estratégias que contenham preocupagdao e acgdes ambientais, como forma da
empresa se diferenciar dos concorrentes e agregar valor a marca, consolidando a
sua imagem perante ao mercado.

O Marketing Ambiental se relaciona diretamente com o Mix de Marketing
(produto, prego, praca e propaganda) da empresa que tem esse tipo de pratica. Uma
vez que, ao acrescentar valor ao produto, o preco acaba se elevando e a

propaganda sera pensada e realizada para expor esse valor.

3.2 Mix de Marketing

Refere-se as quatro areas primarias do processo decisorio coligado ao

marketing. O mix de marketing, segundo Kotler (2000, p.37),

[...] € um conjunto de ferramentas de marketing que a empresa
utiliza para perseguir os objetivos do seu planejamento
estratégico, dentro de um mercado-alvo estabelecido. Essas
ferramentas estdo classificadas em quatro grupos amplos:
produto, prego, praga e promogao (4 Ps).
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Sao eles:

a) Produto: conjunto de bens e servigos que a organizagéo oferta ao mercado-
alvo (KOTLER; ARMSTRONG, 2003). O produto cria valor para o cliente e
envolve a satisfacdo das suas necessidades.

b) Precgo: Engloba toda politica de precos que baliza e supera as diferentes
barreiras até chegar ao consumidor final (DANTAS; ROCHA; COELHO,

1997).

c) Praga: E a forma com que a empresa disponibiliza o produto aos clientes
(KOTLER; ARMSTRONG, 2003). A praca contempla ndo s6 o local onde o
produto é vendido, mas toda a logistica envolvida no processo.

d) Promogao: Compreende todas as maneiras com que uma organizagao utiliza
para se comunicar com o mercado alvo (DANTAS; ROCHA; COELHO, 1997).

Dentre esse grupo ha dois que se destacam pela sua relevancia diante do

estudo proposto: Produto e Promogéo.
3.2.1 Produto

De acordo com Kotler (2007) o produto € a base para a existéncia das
empresas € 0s negocios, oferecendo algo cada vez melhor para suprir as

necessidades de seus clientes, superando a concorréncia.

Segundo Madruga et. al. (2004), o produto além de corresponder as
necessidades e aos desejos dos consumidores, tem o papel de oferecer beneficios e

valores como o conforto, prestigio e a segurancga.

O produto tem influencia direta sobre a promocgao, pois esta é feita baseada

nos valores e beneficios que o produto oferece.
3.2.2 Promogao

A promocao tem como base a utilizagdo dos instrumentos do mix-

promocional, que incluem, segundo Madruga et. al. (2004, p.20):

Atividades de publicidade, promocédo de vendas, vendas
pessoais, as relagbes publicas, patrocinio, entre outros, que
constituem as ferramentas de comunicagdo destinadas a
informar, persuadir e influenciar o consumidor.

De acordo com Kotler (2009), a promogéo engloba todas aquelas ferramentas

de comunicacao que fazem chegar uma mensagem ao seu publico-alvo.
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A promogédo de um produto ou servigo engloba todas as estratégias que as
empresas utilizam para que seus produtos sejam os escolhidos pelo consumidor,
dentre todas as opgdes existentes. Logo, uma boa promogado deve enfatizar os

valores do produto, a ética da empresa e a sua preocupac¢ao ambiental (se houver).

3.3 Os Valores, a Etica e o Marketing Ambiental

O surgimento do Marketing Ambiental se deu pela crescente preocupacao
que a sociedade vem tendo com o meio ambiente e com a degradagao causada por

grande parte das empresas.

Polonsky (1994, p.74) o define como “atividades desenvolvidas para gerar e
facilitar quaisquer trocas com a intengéo de satisfazer os desejos e necessidades

dos consumidores [...] com 0 minimo de impacto negativo sobre o0 meio ambiente”.

Segundo o pensamento de Dias (2008, p.19),

[...] a sustentabilidade do marketing significa que toda a sua
organizagdo esta voltada para a diminuigdo dos impactos
negativos sobre os ecossistemas, e ao mesmo que continua
atendendo as necessidades dos consumidores, fornecendo-
Ihes os produtos que os beneficiem e a sociedade como um
todo.

Dias (2008) ressalta os valores como uma variagao social relevante na
tomada de decisdo que exige uma protecao ambiental e que as responsabilidades
éticas ambientais sdo atividades, praticas e comportamentos além dos esperados

pelos outros membros da sociedade.

Algumas empresas brasileiras levam a sério a proposta ambiental, assim
como sua potencialidade de crescimento. Essa necessidade surgiu com a
preocupacao de maior padronizagao dos conceitos internacionais relativos ao meio

ambiente, enfatizado pela criagao da ISO 14000.

3.4 Série ISO 14000

A International Organization for Standartization (ISO), estabelece diretrizes

comuns para melhorar a relagdo empresa/natureza. Nascendo a série ISO 14000,
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voltadas especialmente a qualidade ambiental em produtos e servigos, aplicaveis a
qualquer tipo e porte de organizagdo (MOURA,2008).

Segundo o mesmo, as Normas ISO 14000 provocaram uma verdadeira
revolucdo na forma de atuacdo dos sistemas produtivos, criando oportunidades
globais para as empresas, bem como aumentando a mobilidade dos profissionais

envolvidos nesses sistemas.

Dentro dessa série é criada a norma 14021, que especifica os requisitos para

a auto-declaracdo ambiental.

3.4.1 Norma ISO 14021

Segundo o catalogo On-Line da ABNT (2004), o objetivo desta norma é:

Especificar os requisitos para autodeclaragdes ambientais,
incluindo textos, simbolos e graficos, no que se refere aos
produtos. Ela descreve, ainda, termos selecionados usados
comumente em declaragdes ambientais e fornece qualificagbes
para seu uso. Esta Norma também descreve uma metodologia
de avaliacdo e verificacdo geral para autodeclaracbes
ambientais e métodos especificos de avaliagdo e verificagao
para as declaragdes selecionadas nesta Norma.

A norma do ISO 14021 consiste, entdo em listar os requisitos que uma
empresa tem que cumprir para que possa afirmar, por meio de textos, simbolos ou
graficos, os beneficios ecoldgicos de seus servicos/produtos desenvolvidos em seu

planejamento estratégico.

3.5 Planejamento Estratégico

De acordo com Silva (2001, p.89) o planejamento, “é a parte fundamental da
administracdo, e tem suas origens nas mais remotas civilizagdes, desde 0 momento

em que o homem precisou realizar tarefas e organizar recursos disponiveis”.

Segundo Christensen e Rocha (1995, p.291), “as origens do termo estratégia
encontram-se na teoria militar, de onde foi adotado, significando a utilizagdo do
combate para atingir a finalidade da guerra”.

Da uniao desses dois termos surge o Planejamento Estratégico que, segundo

Kotler (1992, p.63), “é definido como o processo gerencial de desenvolver e manter
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uma adequacgao razoavel entre os objetivos e recursos da empresa e as mudangas e

oportunidades de mercado”.

Madruga et. al. (2004) o define como um conjunto de decisdes a respeito de
metas e objetivos, determinando a diregdo que a empresa deve seguir, sendo assim
a base para se elaborar o planejamento de marketing.

Deste planejamento, a empresa pode optar por realizar um Marketing
Ambiental, visando os habitos de consumo sustentaveis da sociedade, tendo como valor

agregado o custo/beneficio que esse produto pode trazer em longo prazo, tanto para ele

como para o seu futuro na Terra.

3.6 Consumo Ecolégico

O comportamento do consumidor deve ser entendido como todas "as
atividades diretamente envolvidas na obtengdo e no consumo de produtos, incluindo

0 processo de decisdo que precede essas agoes." (ENGEL, 2000, p.4).

Para Dias (2008) a qualificagdo dos consumidores como verdes ou ecoldgicos
se da aqueles consumidores que se preocupam com 0 meio ambiente e adotam um
comportamento coerente com esses valores verdes. Segundo 0 mesmo, a
preocupacgao crescente das pessoas em torno do assunto € o motivo para os

consumidores adotarem um comportamento “ambientalmente correto”.

Segundo pesquisa realizada pelo Ministério do Meio Ambiente (MMA) na
edicdo 2012 da pesquisa “O que o Brasileiro Pensa do Meio Ambiente e Consumo
Sustentavel”’, revela que a consciéncia ambiental do brasileiro quadriplicou em

relagcao a pesquisa feita ha vinte anos.

Como mostra o grafico abaixo, apesar do aumento significativo na
consciéncia responsavel, apenas 66% das pessoas entrevistadas possuem o

conhecimento a respeito de consumo sustentavel.
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Grafico 2: Acesso a informagao
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A pesquisa revela também que apenas 13% dos entrevistados sao pessoas
muito bem informadas sobre o meio ambiente e ecologia. “Para fazer escolhas mais
conscientes o consumidor deve buscar informagdes sobre a origem e o destino de
tudo o que consome”, explica a analista ambiental Fernanda Capdeville, do
Departamento de Producdo e Consumo Sustentavel (DPCS) do MMA, e
complementa, “Pare hoje para repensar seus habitos de consumo e suas atitudes

como cidadio-consumidor”.

Pois, juntamente com essa nova tendéncia “verde” do mercado, empresas
aproveitam esse momento para associar o seu produto a atribuicbes duvidosas e

oportunas de marketing verde, cometendo o fenébmeno do Greenwashing.

3.7 Greenwashing

Para Neves (2010) € um termo utilizado para designar um procedimento de
marketing utilizado por uma organizagdo com o objetivo de prover uma imagem

ecologicamente responsavel dos seus produtos ou servigos.

Esses apelos induzem o consumidor a falsas conclusdes a respeito do produto

ou servigo, visto como uma maquiagem verde.
3.7.1 Os 7 pecados do Greenwashing

A consultora de marketing ambiental canadense TerraChoice Environmental
Inc.(2007) desenvolveu uma metodologia de pesquisa em que classificou tais apelos
falsos ou duvidosos em sete categorias, chamadas de “The Seven Sins Of
Greenwashing” (Os Sete Pecados da Rotulagem Ambiental). Neves (2010) os
descreve como “ferramentas praticas aos consumidores para que estes possam ficar

mais alertas na hora da escolha de produtos e servigcos”, conforme segue:

1) O Pecado do Custo Ambiental Camuflado é uma declaragdo de que um
produto é “verde” baseado apenas um atributo ou em um conjunto restrito de
atributos ambientalmente corretos sem atengdo a outras importantes
questdes ambientais, talvez até mais importantes que o proprio atributo

destacado (como o consumo de energia, o aquecimento global, etc).
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2) O Pecado da Falta de Prova é uma declaragdo de que o produto é
ambientalmente correto, porém nao se encontra facilmente informacgdes que
possam suportar e comprovar tais declaracbes ambientais, ou seja, faltam
informacdes de suporte facilmente acessiveis ou uma certificagdo confiavel de
terceira parte que prove o aspecto ambientalmente correto declarado.

3) O Pecado da Incerteza ¢ cometido quando uma declaragdo é tao pobre ou
abrangente que seu real significado pode nao ser compreendido pelo
consumidor.

4) O Pecado do Culto a Falsos Roétulos é cometido quando um produto,
através de palavras ou imagem, da a impressao de endosso de terceira parte
quando, na verdade, este endosso ndo existe, em outras palavras, falsos
rétulos.

5) O Pecado da Irrelevancia é cometido quando uma declaragdo ambiental, que
pode ser verdadeira, ndo é importante ou é inutil para os consumidores que
buscam produtos ecologicamente preferiveis. Pelo fato de ser irrelevante,
distrai o consumidor na busca por opgcdes mais verdes.

6) O Pecado do “Menos Pior” corresponde a declaragcbes ambientais que
podem ser verdadeiras na categoria do produto, mas que podem distrair o
consumidor do maior impacto ambiental da categoria do produto como um
todo.

7) O Pecado da Mentira é cometido através de declaragdes ambientais que sao

simplesmente falsas.

Esses 7 pecados explicam de uma forma objetiva, como analisar os pecados
apresentados e praticados pelas organizagdes, compreendendo melhor por meio de
estudos e pesquisas a forma como as empresas utilizam a sustentabilidade a seu
favor. Com base nesses referenciais tedricos apresentados teremos estrutura

necessaria para analisarmos e compreendermos melhor essas praticas.
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4 PRATICAS DE GREENWASHING

A area de Marketing de uma empresa é a base de toda a sua imagem e
relacionamento com o consumidor. Isso se da pelo fato desta area ser responsavel
pelos estudos mais importantes dentro de uma instituicdo, é de la que sairdo
pesquisas, por exemplo, sobre comportamento e perfil do consumidor, tendéncias.

Ou seja, faz-se uma analise para entender o seu cliente em potencial.

Uma forma de aprendizagem que envolve ligagdes entre estimulo e resposta.
As pessoas diferem em suas habilidades para processar informag¢des que venham a
apoiar sua decisdo de compra, e esse processamento varia conforme a informacao
€ a experiéncia que o consumidor possui sobre o produto analisado. Dessa maneira,
os profissionais de marketing podem ajudar os consumidores a aprender sobre seus

produtos, deixando-os ganhar experiéncia com eles.

Esse aprendizado esta diretamente ligado a fidelizagdo de seus
consumidores. H4 uma relacdo direta entre o conhecimento, a preferéncia e a
fidelidade a uma marca pelos consumidores, e o seu valor de mercado. O objetivo
maior de uma estratégia mercadolégica € conseguir a fidelidade de uma ampla base
de consumidores. Para alcancgar essa meta, os profissionais de marketing devem
transmitir eficazmente os atributos da marca, garantindo-lhes significado e tendo
certeza de que os consumidores aprenderam os beneficios advindos de sua
utilizacdo, mantendo-se leais a ela. Quando o consumidor possui esse aprendizado,
a marca atinge alto valor de mercado. Marcas valiosas tém fortes associacdes

positivas na mente do consumidor.

E por esse motivo que os profissionais de Marketing tém como uma de suas
funcdes tracar o perfil do consumidor, pois &, a partir de entdo, que se monta uma
estratégia voltada a ele. Para isso, é realizada uma analise do estudo do padrao de
vida de uma pessoa, expresso por suas atividades, interesses e opinides. E uma
tentativa de descrever os consumidores com base em suas respostas a declaracoes

sobre os seus valores, interesses e modalidades de vida.

Desse pensamento de transmitir ao consumidor os atributos da marca e os

seus beneficios, que muitas empresas acabam utilizando-se de um pretenso
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Marketing, passando informagdées ao consumidor que, muitas vezes, deixam a

duvidar sobre a sua veracidade.

Um tendencioso Marketing que vem sendo cada vez mais utilizado pelas
instituicbes € o Greenwashing, que se caracteriza por passar uma imagem
ambientalmente correta da empresa, que € incoerente com a realidade. Essa pratica
esta em ascensao pelo fato da sociedade cobrar isso das instituicbes, uma vez que
a preocupacdo ambiental € um assunto em crescente discussao na atualidade.
Dessa maneira, as empresas buscam solu¢des rapidas e com baixo custo, para

acrescentar esse valor verde a sua marca.

Um bom exemplo de Greenwashing é o caso do Check-Up ecoldgico da
Chevrolet. Segundo a lista dos pecados do Greenwashing realizado pela consultoria

TerraChoice Environmental Inc.(2007), essa pega abaixo contém 4 dos 7 pecados.

Figura 1: Pega publicitaria Chevrolet

: CLev}o_l'e‘f & Vocé‘

Agende ja seu Check Up Ecoldgico gratis
nas oficinas Nova Chevrolet.
b A manutencao preventiva e as revisoes periddicas
CHECK-UP mantém seu Chevrolet em dia com o meio ambiente
ECOLOGICO | e preparado para a inspecao veicular.
Chevrolet | Ganhe uma muda de arvore nativa da Mata
! Atlantica e uma sacola ecoldgica exclusiva®

I ___—
Oficinas abertas de Segunda a Sibado

Tatuapé: Santo Amarn: aim: Vila Marizna: Butantk:
Av. CelsoGarcia. 5.000 | Av. jodo Dias, 2300 | R Santa justina, 291 | R.Luis Géis, 1.877 | Aw Corifeu de Arevedo Margues. 1.000

Agende ja seu Check-up Gratis e Participe: #0300 1143 144

Fonte: www.chevroletnova.com.br)



http://www.chevroletnova.com.br/
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O pecado numero um ¢é o do “Custo Ambiental Camuflado”, este consiste no
fato da empresa expor a preocupagao ecolégica, mas esconder o que nao é
ecolégico. Ou seja, o maleficio a natureza é maior do que o beneficio. No caso da
Chevrolet, isso se da pelo fato de ser uma empresa de fabricagdo de automoveis,

um dos maiores causadores de poluigdo.

O segundo é o pecado da “Falta de Prova”, pois as informagdes passadas
nao provam nada, e no site da empresa ndo ha nenhuma informacgéao que justifique o

fato do Check-Up ser ecoldgico.

O terceiro pecado é “O pecado da Incerteza”, que no caso da peca
publicitaria, as informagdes passadas confundem o entendimento do consumidor,

induzindo este ao erro.

O quarto e ultimo pecado cometido pela empresa é o “Culto a Falsos
Rétulos”, a empresa utiliza nos rétulos ou pecgas publicitarias (caso da Chevrolet),

imagens de animais, arvores, natureza, como forma de persuadir o consumidor.

Outro bom exemplo de Greenwashing é o caso do Fandangos Eco.

Figura 2: Pega publicitaria Fandangos

Fonte: EIma chips/ Pepsico

O Fandangos Eco nédo tem nada de diferente na fabricagdo da embalagem e
nem no proprio salgado. O que o fez ganhar esse nome de “Eco” foi, nada mais, que
uma repaginada em sua embalagem, que agora € na cor verde, e em seu conteudo,

agora em formato de animais, e dentro do pacote ha um card com curiosidades
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sobre animais. Os consumidores se deixam enganar pelo nome Eco e pelas cores e
figuras utilizadas na embalagem. Porém esse é um produto que nada contribui para

a nao poluicdo da natureza.

Um caso atual e que trouxe a tona muitos questionamentos sobre a
veracidade das informagdes que vém nos produtos “biodegradaveis”, foi o da sacola
plastica analisada pelo Jornal Hoje em Vitéria-ES.

Figura 3: Teste sacola biodegradavel
B

A

M
\ 7R

Fonte: Foto Arte/G1)

Foram enterradas, no dia 20 de Janeiro de 2012, trés tipos de sacolas, sendo
elas, uma sacola plastica comum, uma biodegradavel do Brasil e uma biodegradavel
da Europa. Sendo que, na sacola biodegradavel usada no Brasil, em sua

embalagem, constava “decomposi¢cao em seis meses”.

Todo o teste foi acompanhado pelo professor de ecologia da Universidade
Federal do Espirito Santo, Luiz Fernando Schettino.

Depois de seis meses, as mesmas foram desenterradas para analise dos
resultados. Como era de se esperar a sacola comum estava do mesmo jeito como
foi enterrada.

Para uma grande surpresa a sacola biodegradavel brasileira ndo se
decompds. Em sua embalagem, consta que “o conteudo organico se transforma em

hamus, agua e gas carbdnico em até 180 dias”, o que nao aconteceu de fato.
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Ja a sacola biodegradavel européia, a diferenga foi consideravel, alguns
pedacos do plastico ja estavam decompostos na terra.

Segundo o professor “é uma surpresa e uma preocupacao. Precisa os 6rgaos
que cuidam desse material, recolher amostras para certificar se realmente é
biodegradavel, oriundo de material organico” e complementa, “Ha a necessidade de
averiguacao pelos 6rgdos adequados de amostras, para ver se o que chamam de

biodegradavel hoje é de fato biodegradavel’.

Figura 4: Sacola Ecolégica

i

Fonte: Instituto IDEAIS

O Instituto IDEAIS emitiu um boletim em 24 de maio de 2012, com o intuito de
alertar os consumidores sobre as informacdes incoerentes encontradas nas sacolas
plasticas. Neste boletim foram explicadas todas as informag¢des que continham na
sacola, mostrando as ilegalidades que havia.

Sao utilizadas imagens ecoldgicas apelativas (pecado do Culto a falsos

rotulos — segundo Terra Choice) e informacgdes incoerentes com a realidade.

Esses casos servem de alerta ao consumidor para que na hora da compra
pesquise mais sobre o produto desejado, e va em busca das informacgdes que a

empresa oferece. Frases como: 100% ecolégico sdao muito utilizadas, porém
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nenhum produto fabricado é totalmente ecoldgico. Os consumidores devem estar

atentos a esse tipo de abuso por parte das empresas.
5 PRATICAS DE MARKETING AMBIENTAL

A revista Epoca premiou este ano as vinte companhias com melhores praticas
ambientais. O Prémio Epoca Empresa Verde surge de uma parceria da revista com
a consultoria PriceWaterhouseCoopers. As empresas se inscrevem para participar,
respondem dois questionarios, um sobre a sua gestdo ambiental e outro sobre as
agdes de combate ao aquecimento global. A partir das respostas das empresas, a

consultoria analisa e escolhe as 20 com melhores praticas ambientais.

Este ano, cinco dessas empresas foram destaques. Entre elas estdo a

Natura, Walmart e Santander.

A Natura ganhou o prémio na categoria Industria. Em 2011 a empresa
movimentou em torno de R$ 65 milhdes na Amazonia. As comunidades que ali
vivem, fornecem a matéria que sera transformada nos cosméticos da empresa. Essa
pratica € de extrema importancia para as familias que ali vivem, pois garante o seu

sustento e as estimula a continuarem vivendo ali.

Figura 5: Natura — Prémio Empresa Verde

' % /) o]

Fonte: Revista Epoca N° 749
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A empresa anuncia que pretende investir R$ 1 bilhdo na Amazénia até 2020,
com foco em pesquisas na area, e que deseja envolver até 10 mil familias que ali

vivem em sua rede de fornecedores.

O Walmart ganhou o prémio na categoria servigos. A rede varejista incentiva
fornecedores e clientes a serem ambientalmente responsaveis. Desde 2005, mais
de 20 grandes fornecedores ja reformularam os seus produtos ou 0 seu processo.

A empresa pretende ainda acabar com o envio do lixo de suas lojas para
aterros sanitarios até 2025. Segundo a reportagem, em 2011 a rede reduziu sua
geracédo de lixo pela metade. Além disso, incentivam os clientes a nao utilizarem
sacolas plasticas através de promocgdes. No ano passado foram evitados o uso de 4

mil toneladas de plastico.

Figura 6: Walmart — Prémio Empresa Verde

Fonte: Revista Epoca N° 749
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O Santander ganhou o prémio na nova categoria Setor Financeiro. Isto se deu
pelo fato do banco incentivar empresas de todos os setores a investir em praticas
sustentaveis. Esse incentivo se da através de palestras gratuitas oferecidas para as
empresas que tém vinculos com o banco, e através de créditos especiais para as

que optam por esse tipo de pratica ambientalmente correta.

Além disso, o banco atingiu em 2011 a meta mundial de reduzir as emissdes

de carbono no Brasil em mais de 9%.

Figura 7: Santander — Prémio Empresa Verde

Fonte: Revista Epoca N° 749

Prémios como esse oferecido pela Epoca sdo de extrema importancia para
incentivar empresas de todos os ramos a adotarem praticas verdadeiramente
sustentaveis. Dessa maneira, € possivel mostrar para empresarios, fornecedores, e
compradores, que € possivel lucrar e crescer a partir dessas praticas, além de ajudar

a sociedade como um todo.



30

6 ANALISE DOS RESULTADOS

A partir das analises realizadas anteriormente percebe-se que o Marketing
Verde e a economia verde estdao sendo vista como oportunidade e cada vez mais
incorporados as grandes industrias. A inclusdo dessa atividade verde se da a partir
do pensamento de Kotler (2000) de que as empresas ndo devem se contentar, nos
dias de hoje, em satisfazer um cliente apenas, mas devem pensar em agdes que
respeitem e preservem o0 ambiente no qual o consumidor esta inserido. A incluséo
dessa pratica deve-se também pela crescente preocupacdo ecoldgica do
consumidor, a isso se emprega o nome de Consumidor Ecolégico que, para Dias
(2008), sdo aqueles que tém uma preocupagado com 0 meio ambiente e adotam um
comportamento coerente a partir desse valor. Segundo o Departamento de
Producdo e Consumo Sustentavel (DPCS) do Ministério do Meio Ambiente,
observa-se uma forte adesdo da sociedade a praticas mais conscientes de
consumo, com cidadaos ansiosos para fazer parte dessa mudanga de consumo
desenfreado e insustentavel. Ou seja, as empresas buscam por meio de estratégias,
suprir esse desejo de mudanga e preservacdo do nosso planeta, tracando na

empresa um caminho mais sustentavel.

As estratégias do Marketing Ambiental destinam-se, segundo Dias (2008) a
dar vantagens sobre os produtos e servigos de uma empresa em relagéo a outra, ou
seja, agregar valor. Dessa maneira, busca consolidar o seu posicionamento
competitivo no mercado. E nesta ideia que as empresas se baseiam na hora de
optar por esse tipo de estratégia, visando o lucro que sera advindo dessa pratica, e
os beneficios para a prépria empresa e para o meio ambiente. Dias (2008) ressalta,
ainda, que as responsabilidades ambientais por parte das empresas correspondem
a atividades, praticas e comportamentos, que se sobressaem aos esperados pelo

consumidor e pela sociedade como um todo.

As empresas devem fazer um planejamento rigoroso e seguro a fim de n&o se
prejudicar com as praticas ambientais, mas sim lucrar com elas. Kotler (1992) define
planejamento como o processo gerencial no qual se adéqua os objetivos da
empresa aos seus recursos, atentando-se as oportunidades de mercado. Para

realizar esse planejamento as empresas se utilizam, segundo Kotler (2000) de um
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conjunto de ferramentas de Marketing para alcancar o seu objetivo, a este conjunto
da-se o nome de Mix de Marketing. Essas ferramentas se dividem em quatro grupos:

produto, preco, pragca e promogao.

Dentre esses grupos, dois se destacam por sua relevancia para o Marketing
Verde. Sao esses: Produto e Promocgao. Isso se deve ao fato de que o produto, de
acordo com Kotler (2007), € a base para a existéncia das empresas. E ao adotar
essa pratica, as industrias alteram direta ou indiretamente os seus produtos, para
um modo mais sustentavel. Ja a promogéao, para Madruga et. al. (2004), tem como
objetivo informar, persuadir e influenciar o consumidor. E a partir das estratégias
tracadas pelas empresas no planejamento, que todas as ferramentas de promogao

sao feitas.

A certificacdo 1SO 14000 estabelece diretrizes comuns para melhorar a
relagdo empresa/natureza. Para Moura (2008) essas normas provocaram uma
revolugao na atuagado das industrias, criando oportunidades novas e globais para as
empresas. Ja o ISO 14021 consiste, segundo a Associagdo Brasileira de Normas
Técnicas (ABNT), em listar os requisitos para que empresas possam se
autodenominar ambientais, assim como, as qualificacbes que a mesma deve possuir

para utilizar termos e simbolos em seus produtos e suas promogoes.

A pratica do Greenwashing, exercida pelas empresas, como a Chevrolet, a
Fandangos e a fabricante de sacolas (analisados anteriormente), se da pelo nao
seguimento das empresas as normas citadas acima. Essa pratica €, para Neves
(2010), um estilo de marketing adotado pela organizagdo para transmitir uma
imagem ecologicamente responsavel dos seus produtos ou servigos. As trés
empresas utilizaram-se de imagens de natureza, passaros, arvores, de cores verdes
e de nomes como “eco” para persuadir o consumidor e fazé-lo acreditar que elas
tém a preocupacao ecologica como um de seus valores. O caso da sacola plastica,
foi ainda mais grave, pois foi feito o uso de simbolos e termos que ndo poderiam ter

sido utilizados, pois ndo segue os requisitos estabelecidos pelo ISO 14021.

Ja as empresas que receberam o Prémio Epoca Empresa Verde, como a
Natura, o Walmart e o Santander, utilizam de acgbes sustentaveis para o
fortalecimento de sua imagem juntamente com a preservagdao do meio ambiente.

Acdes como, por exemplo, da Natura que além de incentivar clientes e fornecedores
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a serem ambientalmente corretos, investe uma grande quantia nas familias que
trabalham e produzem na Amazbnia. O Walmart e o Santander nao ficam atras no
que diz respeito a preocupagao ambiental. O Walmart ja influenciou muitos de seus
fornecedores a alterarem seus processos e produtos para se tornarem mais
sustentaveis, e ainda, diminuiu grande parte de seus lixos que eram mandados para
aterros. O Santander incentiva pessoas de todos os setores a mudarem as suas
praticas, e fornece palestras sobre o assunto, além de oferecer créditos especiais

para os clientes que adotam essas praticas sustentaveis.

A consultoria de marketing ambiental canadense TerraChoice classificou “Os
Sete Pecados da Rotulagem Ambiental”’, que sao apelos utilizados pelas empresas
para persuadir o consumidor e leva-lo ao erro. Segundo Neves (2010) eles servem
de alerta para os consumidores se atentarem na hora da escolha de produtos e

servigos.
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7 CONSIDERAGOES FINAIS

Ao final do presente trabalho, apds diversos estudos bibliograficos e analises
de casos efetivos de Marketing Verde e de praticas do Greenwashing, a conclusao
deste estudo é que novas politicas de sustentabilidade ligadas a empresas devem
ser implantadas de maneira efetiva e novas leis devem ser realizadas com o objetivo

de incentivar empresas a adotarem praticas sustentaveis.

Quanto ao objetivo, que era compreender de forma ideoldgica as estratégias
sustentaveis utilizadas pelas empresas para atrair o publico-alvo, verificou-se,
através da analise, que estas apenas seguem uma tendéncia do mercado em que,
por meio de pesquisas, detectam as necessidades e desejos de seus consumidores.
Para acompanhar essa nova “onda” sustentavel que cresce rapidamente na maioria
dos paises, as empresas buscam se utilizar de estratégias que estejam ligadas ao
meio ambiente de forma positiva, pois dessa maneira acrescentam valor a sua

marca e fortalecem a sua imagem de forma positiva, aumentando as vendas.

Os objetivos especificos foram alcangados por meio de analise de casos reais,
sendo matérias e anuncios midiaticos, os quais deram suporte para esclarecer as
estratégias usadas pelas empresas em prol do aumento das vendas e identificarmos
os interesses dos consumidores que, conforme pesquisa do Ministério do Meio
Ambiente, destaca que os consumidores buscam produtos e servigos que tenham
algo de sustentavel, pois, dessa maneira acreditam contribuir com o meio-ambiente,

sendo desse pensamento o aproveitamento das empresas.

O Marketing Verde é uma ferramenta importante na luta da sociedade contra
os efeitos da poluicdo e do desmatamento. E a partir desta pratica que grandes
empresas influenciam outras a adotarem também, e desta maneira, a sociedade

caminhara para um novo estilo de consumo.

O Greenwashing, utilizado pelas empresas como forma de passar uma
imagem sustentavel sem alterar os seus produtos e processos, € um pratica ilegal,
pode trazer uma crise desnecessaria para a empresa. Além disso, ndo ajuda em

nada o meio ambiente.

Como forma de evitar cada vez mais que empresas se utilizem desta pratica,

novas leis de fiscalizagdo devem entrar em vigor, para garantir a veracidade das
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informagdes passadas ao consumidor. E mais pesquisas sobre o assunto devem ser
realizadas com o intuito de informar as pessoas, pois cidaddos mais informados

exigirao veracidade dos produtos que compram.

O CONAR, Conselho Nacional de Autorregulamentacgao Publicitaria, criou em
junho de 2011, o artigo 36 anexo “U”, responsavel pela fiscalizacdo de apelos
sustentaveis na publicidade. O o6rgao fiscaliza, julga e delibera pecgas pelo

cumprimento do cédigo, podendo suspender ou pedir a alteracéo da peca.

Novos 6rgaos devem ser criados, ndo s6 voltados a publicidade como o
CONAR, mas em todo o seu processo de producao e logistica. As pecas analisadas

sao soO pequenos exemplos encontrados no dia-a-dia.

Como sugestao de novos estudos nessa area, e de extrema importancia para
futuros e atuais profissionais de marketing, € de se atentarem e se manterem
sempre atualizados com as diversas estratégias tendenciosas que o mercado pode

oferecer e que cabe a nds seguirmos o0 caminho ético.

Também sugeriria avaliagbes e analises constantes ao que diz respeito a
sustentabilidade, ndo somente aos produtos com praticas de greenwashing, mas
toda e qualquer acado que envolva o bem estar do consumidor e o futuro do meio

ambiente.

O consumidor possui um papel importantissimo junto as fiscalizagbes, que é o
de perceber tais atitudes que caracterizam os produtos como greenwashing e
denunciarem para 6rgaos fiscalizadores responsaveis, para que juntos, cada vez

menos atitudes como essa venham a ocorrer.
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