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RESUMO

Devido ao crescimento da preocupagdo ambiental em torno desenvolvimento sustentavel, os
consumidores estdo cada vez mais conscientes acerca do que consumir. Com isso, o marketing verde
vem crescendo a fim de atrair mais clientes para as suas empresas, porém, muitas vezes seus produtos
nao sao tao ecoldgicos quanto afirmam ser em seus rotulos e por isso praticam o greenwashing. Este se
trata uma estratégia de marketing que maquia os produtos, fazendo alusdes ao consumidor de que se
trata de um produto ecologicamente correto. Portanto, tendo em vista o crescente agravamento das
condi¢des do meio ambiente e uma preocupacdo ambiental cada vez maior, o presente trabalho objetiva
discutir e analisar se a economia verde trata-se de uma preocupacdo ambiental ou apenas de uma
estratégia de marketing para atrair consumidores. Para tanto, foi realizado uma pesquisa bibliografica
com base em publicagdes referentes ao tema. Ademais, como principais resultados observou-se que a
cada dia que passa os consumidores se mostram mais preocupados com o que consomem, estdo cada
vez mais criteriosos em relagdo ao comportamento das empresas na questao da sustentabilidade e que o
greenwashing, em sua maioria, influencia o consumidor de forma negativa.

PALAVRAS-CHAVE: Economia verde. Marketing. Greenwashing.

ABSTRACT

Due to the growing environmental concern related to sustainable development, consumers are
increasingly aware of what they consume. According to this, a new marketing strategy has been growing
in order to attract more customers to their companies. However, their products are not as green as they
claim to be on their labels and to reverse it, they practice a greenwashing. Greenwashing is a marketing
strategy that disguise a product, making allusions to an ecologically and sustainable product. Thus,
according to the aggravation of the environmental conditions and an increasing environmental concern,
this paper aims to discuss and analyze whether the green economy is an environmental concern or only a
marketing strategy to attract costumers. For that, a bibliographical research was carried out based on
publications related to the theme. As a main result, it was observed that day-by-day, costumers are more
concerned about what they consume and are, also, increasingly discerning the behavior of companies on
sustainable production and greenwashing which, mostly, influences the costumer in a negative way.

KEY WORDS: Green economy; Marketing; Greenwashing.



1. INTRODUGAO

Desde a Conferéncia das Nagdes Unidas sobre o Meio Ambiente e o Desenvolvimento,
também conhecida como Eco-92/Rio-92 e, principalmente, a assinatura do Protocolo de Kyoto, a
busca por um desenvolvimento sustentavel por parte das empresas aumentou. Ndo se trata
apenas de preocupacdo ambiental e social, mas sobretudo de questbes econdmicas. Os
consumidores estéo ficando cada vez mais criteriosos em relagdo aos produtos e as empresas
que o produzem, dando origem a um novo tipo de consumidor: o consumidor ecologicamente
correto.

Desse modo, as empresas acabam buscando formas de conquistar o consumidor e
sobreviver no mercado. Uma dessas formas encontra-se atrelado ao marketing, e, para atrair tal
consumidor, investem no marketing verde. Porém, muitas vezes ao invés das empresas
tentarem se adaptar as normas ambientais a fim de contribuirem com o desenvolvimento
sustentavel, as mesmas preferem maquiar os seus produtos com detalhes de carater subjetivo —
seja uma figura ou uma palavra — que promova uma aluséo nos consumidores de que seus
produtos sdo amigos do meio ambiente, sem de fato o ser.

Essa pratica € conhecida como Greenwashing, e possibilita uma atracdo de maior
numero de consumidores que acham que ao comprar um certo produto ou de uma certa
empresa estara prejudicando menos o0 meio ambiente.

Por tras de toda aparente preocupagdo ambiental ha um jogo de interesses econémicos
gigantesco, que geralmente visa o lucro e ndo a preservagdo do meio ambiente. Diante da
grande discussao existente sobre tal, o presente artigo objetiva analisar o seguinte problema: a
economia verde! trata-se de uma preocupacdo ambiental ou apenas de uma estratégia de
marketing para atrair consumidores?

Embora a tematica relacionada a questdo ambiental tenha iniciado em meados da
década de 1960, a mesma ganha cada vez mais aten¢ao principalmente no ambito social no
qual os consumidores estdo mais atentos. Neste sentido, considerou de extrema relevancia
avaliar o posicionamento por parte das empresas e dos consumidores visto que muitas
informagdes passam despercebidas, pois sdo camufladas pelo poder da midia e na realidade
acontece o oposto do que é proposto. Oposto porque o marketing deveria auxiliar o consumidor

na tomada de decisbes e ndo, promover através de uma propaganda enganosa que a empresa

'Economia verde ¢ um conjunto de processos produtivos (industriais, comerciais, agricolas e de servigos)
que ao ser aplicado em um determinado local (pais, cidade, empresa, comunidade, etc.), possa gerar nele
um desenvolvimento sustentavel nos aspectos ambiental e social (O QUE..., 2012. p.1). Disponivel em
<http://www.radarrio20.org.br/ >
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estd em sintonia com o meio ambiente, induzindo o consumidor considerado ecologicamente
correto a comprar tal produto.

Com relagdo aos procedimentos metodoldgicos, trata-se de uma pesquisa explicativa
envolvendo levantamento bibliogréfico com base em material ja elaborado disponiveis tanto
através de meios impressos como digitais, e de natureza qualitativa, onde sdo observados
valores, atitudes, percepgdes e motivagdes dos consumidores.

O artigo estd estruturado em quatro se¢des além desta introdugdo: na primeira,
apresenta-se um estudo sobre o novo tipo de mercado que abrange uma consciéncia ecoldgica:
o mercado verde. Na segunda secdo, sera apresentado as dimensfes da sustentabilidade
abordando os impactos de uma consciéncia ecolégica e discutido acerca da influéncia que o
marketing possui sobre o consumidor. Na se¢@o seguinte, o greenwashing sera apresentado
como uma pratica que é ecologicamente incorreta descrevendo como 0 mesmo ocorre no Brasil
e explicando o porqué ser reconhecido como um problema, ndo s6 para 0 meio ambiente, mas
no ambito social e econdémico. Por fim, destacaremos as principais constatagbes advindas da

analise feita, que contribuiu para uma melhor compreenséo do problema de estudo.

2. MERCADO VERDE - FORMAGAO E CARACTERISTICAS

A expressdo economia verde refere-se a otimizagdo de atividades que fagam uso
racional e equitativo dos recursos naturais (socialmente inclusivo), emitindo baixas taxas de
gases de efeito estufa (economia descarbonizada), agredindo minimamente o meio ambiente. E
uma expressdo de significados e implicagdes ainda contraditérios quando relacionada ao
conceito de desenvolvimento sustentdvel que gradualmente tomou lugar do termo

‘ecodesenvolvimento” nos debates de politicas acerca do meio ambiente e do desenvolvimento.

A ideia central da Economia Verde é que o conjunto de processos produtivos da
sociedade e as transagdes deles decorrentes contribua cada vez mais para o
Desenvolvimento Sustentavel, tanto em seus aspectos sociais quanto ambientais.
Para isso, propde como essencial que, além das tecnologias produtivas e sociais,
sejam criados meios pelos quais fatores essenciais ligados a sustentabilidade
socioambiental, hoje ignorada nas analises e decisdes econdmicas, passem a ser
considerados. (O QUE... 2012, p. 1).

Visto que a economia verde é um elemento do desenvolvimento sustentavel, a mesma
deve ser inclusiva, com demanda para o combate a pobreza e redugdo das injusticas
promovendo os direitos humanos e sociais, segundo seus principais defensores (PNUMA, Banco

Mundial e OCDE). A Iniciativa Economia Verde (2008) do Programa das Nag¢des Unidas para o
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Meio Ambiente (Pnuma), concebe a Economia Verde como aquela que proporciona melhoria no
bem-estar humano e igualdade social atrelado a reducdo dos danos ambientais, com trés
principais caracteristicas: pouco intensiva em carbono, eficiente no uso de recursos naturais e
socialmente inclusiva.

De acordo com Rohrich e Cunha (2004), paises mais atrasados em relagdo aos
aspectos tecnoldgicos, educacionais e sociais, costumam priorizar o crescimento econémico
sem se preocupar com 0s aspectos ambientais, este € um dos motivos em que a questdo da
exploracdo dos recursos naturais estava tao ligada a questdo da preservacdo ambiental. Para
estes paises a destruicdo ambiental como um prego “aceitdvel” a ser pago pelo progresso
econdmico.

Com tantas discussdes acerca da questdo ambiental surge entdo um novo tipo de
consumidor atento a essas questbes atreladas a gestdo empresarial, que busca consumir
produtos fornecidos por empresas que tenham uma politica ambiental clara e satisfatoria — o
consumidor verde. Esse consumidor na visdo de Layargues (2000), é alguém que faz suas
escolhas levando em consideragdo ndo o custo-beneficio estritamente econdémico, mas a
questdo de ser ambientalmente correto, pois acredita que a sua compra determina uma atitude
de destruicdo ou preservagao, transferindo assim a responsabilidade ambiental também para a
sociedade comum, ja que produtos com certificagdes da Organizagdo Internacional para
Padronizagdo (ISO), selo verde ou outras confirmam que a empresa é “amiga” do meio
ambiente.

Com essa mudanga no mercado consumidor, 0 governo tem progredido diante da
press@o crescente da sociedade e criado normas legais e regulamentares mais rigidas e
adequadas aos mecanismos de controle, 0 que levou 0s empresarios a buscarem essas
ferramentas que possibilitem atender as exigéncias para garantir a sobrevivéncia de suas
empresas nesse mercado verde. A principal ferramenta é a certificagdo ISO da série 14000 que
possui um grupo de 28 normas para a padronizagdo na gestdo ambiental (CAMPOS et.al. 2004).

Sobre este tema:

Com a I1SO 14000, o controle ambiental, antes sob a responsabilidade do Estado,
passa para o ambito da sociedade, que teria no consumidor verde o efeito regulador
da mao invisivel, funcionando por meio da lei da oferta e procura. Essa é a
justificativa de todo éxtase que precocemente comemora 0 Sseu sucesso, antes
mesmo de sua aplicacéo cotidiana (LAYARGUES, 2000, p. 6).

Existe todo um acervo de tecnologia de ponta disponivel ao setor empresarial, porém o

mesmo sé sera utilizado se houver uma pressao por parte desse consumidor verde, ou seja,
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quando os indicadores passarem a mostrar que as preferéncias do consumidor estdo voltadas
para os produtos ecologicamente corretos (LAYARGUES, 2000).

Ainda assim, o Brasil, em 1992, ndo possuia uma quantidade expressiva de
consumidores verdes para que o cenario empresarial mude e passe a ser “ecoldgico”. Dados de
1992 indicam que apenas 18% dos brasileiros deixariam de comprar produtos considerados
agressivos ao ambiente, contra uma porcentagem de 50% de alemé@es dispostos a tomar a
mesma atitude (VILADARGA, 1992).

Em 2011, a empresa Image Power® realizou uma pesquisa intitulada como Green
Brands que demonstrou que 77% dos brasileiros estdo preocupados com o meio ambiente e
20% com a economia. Tal pesquisa entrevistou nove mil consumidores da Alemanha, Australia,
Brasil, China, Estados Unidos, Franga, india e Reino Unido. No Brasil, foram entrevistadas 1.101
pessoas nas principais cidades do pais. No total, mais de 60% dos consumidores preferem
comprar de empresas que possuem uma responsabilidade ambiental, e uma parte consideravel
prefere gastar mais, se tiverem a certeza de que o produto em questdo causard um menor
impacto no meio ambiente. Essa crescente preocupagéo da sociedade com a prote¢do ambiental
tem refletido diretamente nas decisdes empresariais e com isso a certificagdo ambiental se torna
um elemento chave, pois melhora a sua imagem com os clientes, garante uma melhor qualidade
no produto aumentando o seu nivel de competitividade e, além do mais, contribui para inser¢ao
da marca em novos nichos de mercado que possui alta exigéncia ambiental, ou seja, exige o
cumprimento das certificagdes.

Existem vérios tipos de programas de certificagdo ambiental. Segundo Nahuz (1995) os
mais conhecidos s&o:

o Selos de aprovacdo: identificam os produtos ou servicos menos prejudiciais ao

meio ambiente que os seus similares com a mesma fungdo e apresentam exclusivamente
caracteristicas positivas.

o Certificados de atributo Unico: atestam a validade de uma reivindicagdo

ambiental feita pelo fabricante do produto. E um programa mono criterioso, positivo e voluntario,
no qual o certificador deve ser independente

o Cartdes informativos: oferecem informagbes sobre o produto ou o desempenho

ambiental de processos ou indistrias. E um sistema positivo ou neutro, voluntario e
pluricriterioso;

o Informagdes técnicas publicadas: referem-se normalmente a produtos, e

apresentam informacdes técnicas, neutras e relativamente completas;
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o Alertas: referem-se as informagdes negativas, geralmente de publicagéo
obrigatoria, por poderem afetar a satde do consumidor;

o Manuais: consistem em um conjunto completo de informagdes positivas, neutras
ou negativas. Trata-se de um programa independente, geralmente por serem elaborados por
terceiros e fornecem instrugdes e avaliagdes sobre o impacto ambiental de diferentes produtos,
com informagdes sobre 0s processos.

A I1SO tem muitas outras normas que tratam de questdes especificas no meio ambiente,
onde garante que € preciso firmar o compromisso de cumprimento da legislagdo ambiental e
regulamentos aplicaveis necessarios, juntamente com um compromisso de melhoria continua -
para que 0 SGA fornecesse o quadro sistematico (ISO, 2010).

Além disso, a ABNT restabeleceu o programa Selo Verde, que se trata de uma
certificacdo que atesta quais produtos e servigos sé@o mais ambientalmente amigéveis, por meio
de uma marca colocada no produto. Intitulada Rétulo Ecolégico ABNT, a agéo consiste em uma
metodologia voluntaria de certificagdo e rotulagem? de desempenho ambiental e que visa
informar os consumidores sobre quais produtos s&o menos agressivos ao meio ambiente
(PEREIRA, 2013).

Por meio da Iniciativa Verde, as empresas, produtos, eventos, servigos e pessoas fisicas
podem aderir ao programa CarbonfFree a partir do momento que contabilizam e compensam
suas emissdes de Gases do Efeito Estufa através do plantio de arvores nativas para a
recomposicdo da Mata Atlantica.Esse projeto é conhecido também como Compensagao de
carbono e Neutralizagao de carbono.

O Forest Stewardship Council ou Conselho de Manejo Florestal (FSC) é o selo verde
mais reconhecido e trata-se de uma organizagao independente, ndo governamental, sem fins
lucrativos, criada para promover o manejo florestal responsavel ao redor do mundo. Através de
seu sistema de certificagdo, o selo FSC reconhece a producdo responsavel de produtos
florestais, permitindo que os consumidores e as empresas tomem decisdes conscientes de
compra, beneficiando as pessoas e o ambiente, bem como agregando valor aos negocios. (FSC
2001).

O Selo Verde surgiu a partir da crescente preocupagdo ambiental dos consumidores,
principalmente do mercado europeu. Foi quando governos e organizagbes néo
governamentais (ONGs) de varios paises formularam um conjunto de normas para
regular o comércio de produtos provenientes das florestas tropicais através de
acordos internacionais (ECOLOG, 2001, p. 1).

? No presente trabalho, a expressio "programas de rotulagem ambiental" sera utilizada para representar
todos os tipos de programas existentes. As terminologias utilizadas e as diversas formas de classificagéo
serdo detalhadas posteriormente.
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O Selo verde do Conselho Nacional de Defesa Ambiental (CNDA) é a ecoetiqueta que
atesta a qualidade ecoldgica, socioambiental, do produto ou servigo que tem o apoio da
sociedade civil, fornecida para empresas que comprovam periodicamente, por meio de laudos
técnicos, que seus ciclos de vida sdo amigaveis para o planeta e a vida que nele habita. N&o
podem prejudicar a vida e nem utilizar os recursos naturais de forma desregrada, estdo
preocupadas com 0s recursos renovaveis e obedecem as exigéncias e consensos internacionais
que tratam do socioambiental. Essas ecoetiquetas de carater institucional do CNDA premiam
esforcos de ajustamento de conduta e participacbes em campanhas que apoiam movimentos.
Uma ecoetiqueta institucional, diferente do selo verde que atesta a qualidade de produtos e
servicos, € uma referéncia para a empresa de uma forma geral (CNDA,2010).

O Selo Verde é um mecanismo de informagao ao consumidor para que 0 mesmo decida
sobre suas compras e acaba sendo, também, um instrumento forte de marketing para a
empresa. Tem como objetivo encorajar os produtores a adotarem as praticas ambientais mais
corretas ja que orienta, de certa forma, os consumidores a comprarem produtos que possuam
menores riscos e impactos ambientais, estimulando o consumo sustentavel. Os beneficios
ligados ao selo sdo gigantescos tanto no quesito ambiental, quanto no ambito social, gerando
uma redugé@o nos problemas e impactos ambientais e uma maior satisfagdo do consumidor, o
que acaba gerando uma melhoria na condigao de vida, possibilitando uma felicidade espiritual,
respectivamente. Economicamente falando, ha — para as empresas — um aumento das vendas e
do “marketshare™ juntamente com a intensificacdo da competitividade (como ja foi citado)
melhorando a imagem e o seu valor nas bolsas de valores - para aquelas empresas que estdo
inseridas no mercado internacional ou que fazem uso do selo verde como uma forma de adentrar
nesse nicho de mercado (FOELKEL,2010).

Sendo assim, a questao da sustentabilidade abre espaco para uma vasta discussao. No
capitulo a seguir, trataremos brevemente sobre suas dimensdes atrelado a influéncia que a

mesma possui sobre o consumidor.

3. BREVE DEBATE ACERCA DAS DIMENSOES DA SUSTENTABILIDADE

Diante da percepcao da gravidade da exploracdo cometida em nome do crescimento

econdmico, a no¢do de desenvolvimento se amplia e vai além dos recursos materiais dando

*Market Share, participagio de mercado, em portugués, é a porcentagem que uma empresa tem de
participag@o no mercado em que atua, ou seja, ¢ a sua comparagado com os concorrentes. FONTE:
FOELKEL,2010.
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inicio a uma discussao acerca do desenvolvimento sustentavel e suas inumeras interpretagdes.
Para que esse desenvolvimento sustentdvel aconteca, se faz necessario que o homem se
reconheca como produto do meio quem vive, como parte do mundo e do ambiente, dotado de
capacidade transformadora, mas que é afetado e depende do meio que o cerca. Sendo assim, €
perceptivel que a sustentabilidade possui variadas dimensdes no qual o ser humano esta
inserido (MENDES,2009).

Foladori (2002), afirma que ha uma preocupagado com a degrada¢do do meio ambiente
desde os anos sessenta devido aos avangos do modelo capitalista e que as dimensdes social,
econdmica e ambiental de desenvolvimento sustentavel séo as mais focadas nos estudos sobre
o tema. A dimens&o psicolégica é incorporada ao estudo devido a relacionar o ser humano as

dimensdes culturais, sociais, politicas e econémicas. Sobre este aspecto:

Na sociedade as dimensdes social, cultural e psicolégica s&o responsaveis pela
mudanga de comportamento dos individuos. Estas, por sua vez, s&o fortemente
influenciadas pela dimensao politica, caracterizada principalmente, pelos jogos de
poder e pela dimensdo econdmica, tendo em vista o paradigma de consumo e
trabalho imposto pela sociedade capitalista, os quais afetam a dimenséo espacial
(MENDES, 2009, p. 10).

3.1 Impactos de uma consciéncia ecolégica

Nas ultimas décadas, como resultado da crescente preocupacdo ambiental os
consumidores comegaram a procurar alternativas mais amigas ao meio ambiente — nasceu o
‘consumidor verde”. Tal mudanga pode ser provada através de diversos estudos como, por
exemplo, uma sondagem feita em 1989 pela Market and Opinion Research International (MORI)
que mostrou que em menos de um ano, o consumo passou de 19% para 42% entre os
consumidores que selecionavam produtos com base na posi¢cdo ambiental. Ja em 1992 um
estudo realizado pela Nielsen* mostrou que 4 a cada 5 consumidores demonstram suas opinides
acerca do meio ambiente através do seu comportamento de compra, comprovando uma maior
busca por produtos sustentaveis (MARKETING,1992).

Os consumidores verdes ou consumidores ecologicamente conscientes sdo definidos
como individuos que procuram consumir apenas os produtos que causem 0 menor — ou hao

exergam nenhum — impacto ao meio-ambiente (AFONSO, 2010).

*Nielsen Holding N.V. (NYSE: NLSN) é uma empresa global de informacio e pesquisa com posi¢des de
lideranca nos mercados de marketing e informagdo do consumidor, televisdo e mensuragdo de outros
meios de comunicagdo, inteligéncia online ¢ pesquisa de celulares. Disponivel em < www.nielsen.com>.
Acesso em 5 de maio de 2016.
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De acordo com Kotler (2000), o comportamento do consumo quando desvinculado a
preocupagao ambiental tende a submeter as geragdes futuras a um 6nus econdmico e social
desagradavel devido ao esgotamento dos recursos e da poluigao resultante do uso desenfreado
de produtos resultantes da explorag&o do meio ambiente.

A consciéncia ecolégica comporta interesses entre 0s varios grupos sociais, desde

aqueles que produzem aos que consomem, conforme pode ser visto em Guimarées, 2011:

Essa consciéncia ecologica, que se manifesta, principalmente, como
compreensdo intelectual de uma realidade, desencadeia e
materializam agdes e sentimentos que atingem, em ultima instancia, as
relacbes sociais e as relagbes dos homens com a natureza
abrangente. Isso quer dizer que a consciéncia ecologica nao se esgota
enquanto ideia ou teoria, dada sua capacidade de elaborar
comportamentos e inspirar valores e sentimentos relacionados com o
tema. Significa, também, uma nova forma de ver e compreender as
relacdes entre os homens e destes com seu ambiente, de constatar a
indivisibilidade entre sociedade e natureza e de perceber a
indispensabilidade desta para a vida humana. Aponta, ainda, para a
busca de um novo relacionamento com 0s ecossistemas naturais que
ultrapasse a perspectiva individualista, antropocéntrica e utilitaria que,
historicamente, tem caracterizado a cultura e civilizagdo modernas
ocidentais (LEIS, apud GUIMARAES, et. al. 2011, p. 8).
Segundo Morin (1975), a consciéncia ecolégica é historicamente uma maneira inovadora
de apresentar os problemas de insalubridade, nocividade e de poluicdo com relagdo aos

verdadeiros temas politicos.

3.2 Atitudes e intengées comportamentais do consumidor

Mowen e Minor (1998) abordam o comportamento do consumidor como julgamento
subjetivo de sua maneira de agir em relagdo a aquisicdo e ao uso de produtos e servigos.
Blackwell et al. (2008) afirmam que as atitudes envolvidas na obtengdo, no consumo e a
disposicao de servigos incluem processos decisivos que antecedem e sucedem a tomada de
decisdo de compra, deixando claro que as intengdes de consumo representam a predisposi¢ao
em se engajar em determinada atividade relacionada a esse fato.

Schiffman e Kanuk (2002) traz em sua obra a explicagdo de como funciona o ato de
consumir, as atitudes, motivos e as necessidades que levam o ser humano a adquirir
determinados produtos. Eles destacam trés componentes basicos para descrever o

comportamento do consumidor: cognitivo, afetivo e comportamental.
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Assael apud Monteiro, et al. (2012) afirma que os elos entre esses trés componentes
demonstram o envolvimento de efeitos coligados: a confianga na marca influencia o consumidor
em sua avaliagdo que impacta na intengdo de comprar. Dessa forma, as questdes ambientais
podem sim ser consideradas preponderantes para a formagdo da atitude do consumidor
ecologicamente correto, e € 0 que seréa discutido a seguir.

3.3  Caracteristicas do consumidor ecologicamente correto

Para uma empresa atuar em qualquer segmento de mercado é imprescindivel entender
do comportamento do consumidor. O consumidor transmite através da sua escolha de compra,
quais os atributos que deseja e quanto esta disposto a pagar por ele. Diante da crescente
discussé@o acerca da questdo ambiental, 0 mesmo passa a ter uma nova postura sendo ela
ambientalmente correta.

Dias (2011), afirma que essa nova atitude leva a agdes concretas, de maneira que se
evite a compra de produtos que afetam o meio ambiente. As empresas que apresentam uma
imagem ambientalmente negativa tém a sua demanda afetada. Tal ascensdo do consumo
ecologico tende a crescer devido ao aumento da compreensdo da melhoria da questdo
ambiental para o futuro do planeta. Esse tipo de consumidor questiona as empresas buscando
uma melhor qualidade de vida e um consumo equilibrado.

Em 2012 o Instituto AKATU realizou uma pesquisa intitulada como “Rumo a sociedade
do bem-estar” que apresentou resultados detalhados em dois grandes blocos: no primeiro,
focalizou o comportamento do consumidor em relagdo ao consumo consciente; € no segundo,
revela a visdo dos consumidores sobre a responsabilidade social das empresas. Foram
entrevistados 800 brasileiros e brasileiras das classes A, B, C e D, com idade acima de 16 anos,
moradores em areas urbanas de 12 capitais ou regides metropolitanas de todo o Pais (AKATU,
2012).

A figura 1, baseado na pesquisa supracitada, fala sobre os critérios importantes na
decisdo de compra dos consumidores entre produtos com mesmo prego e qualidade a partir da
seguinte questao: “Assumindo que preco e qualidade sejam 0s mesmos, quais dos seguintes
fatores seriam importantes em sua decisdo para comprar um produto ao invés de outro?”

Ao observar os fatores elencados apenas dois se referem a sustentabilidade “que a
marca seja mais sustentavel’ e “que o produto seja organico’. Inicialmente a importancia
relativamente baixa dada a afirmagdo genérica sobre “marca sustentavel” vai ao encontro da

afirmacgéo de que:
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‘o caminho para conquistar decisdes do consumidor em prol da sustentabilidade
passa muito mais pela conexdo dessa visdo de mundo com suas aspiragdes
tangiveis do que pela pregagdo do termo em si mesmo (0 qual, ademais, esta
claramente dando sinais de desgaste em fungéo do seu uso indiscriminado e pouco
consistente)” (AKATU, 2012, p. 79).

FIGURA 1: Critérios importantes na decisdo de compra dos consumidores entre produtos com mesmo
preco e qualidade.

Percentual de respondentes por opg¢ao
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Fonte: AKATU, 2012, p. 78.

Tais resultados mostram que o consumidor brasileiro declara estar atento a
sustentabilidade e disposto a tomar decisdes de compra que reflitam a importancia dada ao
tema. Considerando a questdo do comportamento do consumidor diante das marcas dos
produtos o FIG. 2 mostra a mudanga da compra ao descobrir determinadas praticas a partir da
seguinte questdo: “Pense agora em marcas de produtos que vocé costuma comprar
frequentemente nas suas compras do dia a dia. Quanto mudaria a chance de vocé comprar os
produtos de alguma destas marcas ou de recomendar alguma destas marcas para parentes e

amigos se vocé descobrir que essa marca?”.
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FIGURA 2: Probabilidade de mudanga de comportamento de compra de uma marca ao descobrir
determinadas praticas.

Percentual de respondentes por opgao
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Questao: Pense agora em marcas de produtos que vocé costuma comprar frequentemente nas suas compras do
dia a dia. Quanto mudaria a chance de vocé comprar os produtos de alguma destas marcas ou de recomendar
alguma destas marcas para parentes e amigos se vocé descobrir que essa marca <cada item>7

Fonte: AKATU, 2012, p. 77.

Na figura 2, temos um quadro estavel com 91% dos consumidores afirmando que
reagiriam negativamente se soubessem que os produtos que consomem podem “provocar
problemas de saude ou ferimentos”. De acordo com as respostas, nota-se que juntamente com a
questao de fazer propaganda enganosa, este € o fator que lidera a lista dos fatos que afetariam
a sua decisdo de comprar e\ou recomendar um produto que consomem: ‘7 em cada 10
afirmaram que isso reduziria muito sua disposi¢ao para comprar ou recomendar tais produtos a
outras pessoas.” Posteriormente, temos na ordem de 61% e 58% com a resposta “reduziria
muito” as questdes “ndo trata todos os seus funcionarios da mesma forma” e “tem impactos
sociais € ambientais negativos. Finalmente, na parte de baixo do gréfico que compde as
respostas menos negativas aos consumidores, temos trés fatores que falam acerta do

comportamento punitivo pelo lado inverso:

“Nao se trata realmente de praticas negativas, mas da auséncia de préticas positivas
em relacdo as quais se esperaria uma reagdo positiva dos consumidores,
aumentando sua disposi¢do para compra ou recomendagdo a outras pessoas (por
exemplo, o oposto de “ndo tem programas de melhoria da educagéo e da salde em
sua comunidade” seria “tem programas de...")’ (AKATU, 2012, p.78)

Vale salientar que as respostas devem ser tomadas como suposicies de

comportamento € ndo como “promessas” que sao realizadas na tomada de decisdo de compra.
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Também ¢é importante lembrar que a pesquisa abordou a questdo da consciéncia dos
consumidores que nao reflete todo o conjunto de fatores envolvidos nas suas decisdes, muitas

vezes sdo direcionadas dada a influéncia do marketing em torno destes produtos.

3.4 Influéncia do marketing no consumidor

Os fatores citados no quesito anterior podem estar ligados a sua cultura, aos aspectos
sociais, pessoais, psicolégicos e ao marketing — que tem influenciado com grande poder nas
decisdes de compra do consumidor.

O marketing tem como fungdo orientar a compra dos produtos de forma clara e
transparente, auxiliando as decisdes de compra do consumidor sendo uma ferramenta de
diferenciag@o das marcas, sem, no entanto, “enganar” o consumidor — pelo menos na teoria deve
ser assim, porém o que vemos no dia a dia é a busca pelo lucro. Se tratando do marketing
ambiental, Kinlaw (1997) afirma que é a resposta empresarial ao consumidor verde. Polonsky
(1994) propbe um conceito para o marketing ambiental que considera o conceito mais

abrangente:

Marketing verde ou ambiental consiste em todas as atividades desenvolvidas para
geral e facilitar quaisquer trocas com a intengdo de satisfazer os desejos e
necessidades dos consumidores, desde que a satisfagdo de tais desejos e
necessidades ocorra com 0 minimo de impacto negativo sobre 0 meio ambiente
(POLONSKY, 1994 apud GUIMARAES, 20086, p. 66).

Uma empresa verde, ecologicamente correta ou sustentavel ndo deve somente adotar
uma estratégia de marketing ambiental, ela deve aprimorar suas praticas revendo o processo
produtivo, incorporando inovagdes tecnoldgicas que resultem em um menor impacto ambiental e
atuar com ética e transparéncia afim de manter e aumentar a sua cadeia de valor (SOUZA,
2014).

Esse marketing verde é eficiente, pois acaba aumentando a atratividade dos produtos,
visto que passa para o consumidor a sensagdo de que ao consumir estara ajudando no
desenvolvimento sustentavel do planeta. A sustentabilidade no dmbito empresarial € ndo sé um
diferencial dentro da concorréncia de mercado, mas sim uma questdo de sobrevivéncia das
empresas. “A busca das empresas para o equilibrio de suas agdes nas areas econdmica,
ambiental e social, visando a sua sustentabilidade e uma contribui¢cdo cada vez mais efetiva a
sociedade, é hoje um fato” (SOARES apud STRINGHINI, 2009, p. 26).

Ademais, é importante discutir que dentro do marketing verde, varias empresas fazem uso

deste meio como uma maneira estratégica para atrair o consumidor ecologicamente correto,
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todavia, esta atitude acaba confundindo e iludindo o consumidor com o discurso de que seus
produtos sdo ecologicamente corretos, mas na verdade usam desse rétulo para maquia-los e no
fim estes ndo estdo de fato inseridos dentro da grande preocupacdo ambiental. Esta abordagem
esta diretamente relacionada ao conceito de greenwashing, que em tradugao livre é conhecida

como lavagem verde que seré apresentado na terceira segéo.

4. GREENWASHING: UMA PRATICA ECOLOGICAMENTE INCORRETA

Devido a crescente preocupacdo ambiental e ao aumento da consciéncia verde, muitas
empresas atendem os consumidores que estdo cada vez mais conscientes da importancia de
proteger o meio ambiente. Porém, muitas empresas fazem uso de uma estratégia de marketing
para mascarar os produtos que se dizem verde, mas na verdade néo sao, afim de atrair esses
consumidores. Essa estratégia € conhecida como Greenwashing.

A definigao de greenwashing sé passou a ser incluida no dicionario Oxford de lingua
inglesa em 1999 e significa “falta de informagao disseminada por uma organizagéo
para apresentar uma imagem publica ambientalmente responsavel; ou uma imagem
publica de responsabilidade ambiental declarada por uma organizagdo que é

percebida como sem fundamentos ou intencionalmente enganosa”. (FUTERRA, apud
RAMOS, et al., 2001. p. 89)

A prética do greenwashing pode fazer apenas algumas afirmagdes que sé&o neutras aos
impactos ambientais, sendo apenas uma forma de ludibriar o consumidor a consumir maiores
quantidades de tal produto que esta sendo apresentado como “verde”. Empresas e organizagoes
estdo fazendo com que seus produtos e a sua propria imagem demonstre que séo parceiros do
meio ambiente e isso atrai 0 consumidor consciente, de forma que 0 mesmo pensa que também
esta contribuindo. Em alguns caso sim, contribui. J& em outros, é apenas um greenwashing. A

respeito deste conceito podemos ver que:

Empresas inteligentes estdo descobrindo que fazendo certo pelo ambiente realmente
faz aumentar a rentabilidade em muitos casos. Com tantas maneiras faceis para as
empresas a reduzir o seu impacto ambiental ou melhorar seus produtos e processos,
é apenas triste quando n&o o fazem. E ainda pior quando eles ndo fazer mudancas e
afirmam ser uma empresa verde apenas para empurrar sua agenda. Quando
devidamente treinados, os consumidores ver através desta "tela verde". Entdo
greenwashing sai pela culatra, prejudicando a reputagdo da empresa e, finalmente,
as suas vendas (GREENWASHING, s. d.).

Em 2009, o Relatdério Greenwashing publicou a existéncia de sete erros (ou mesmo

pecados) nessa lavagem verde. S&o eles:
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1. O pecado oculto do trade-off° que ocorre quando um produto é sugerido como verde
com base em atributos restritos que nao se atentam as questdes ambientais importantes.

2.0 pecado da auséncia de certificacdo que esta apoiado numa declaragdo ambiental
que néo pode ser justificada por informagdes de facil acesso ou através de uma certificacéo de
terceiros.

3. O pecado da imprecisdo que acaba confundindo o consumidor. Quando um produto
estd descrito como “natural’, ndo necessariamente significa que é um produto sustentavel, um
produto verde.

4.0 pecado da irrelevancia que acontece quando o produto faz uma declaragéo
ambiental que acaba sendo inutil para os consumidores quando estdo a procura dos seus
produtos preferidos.

5.0 pecado do menos pior acontece quando ha alegacdes sustentaveis mas que por
outro lado distrai o consumidor dos maiores impactos que o produto pode causar.

6.0 pecado dos falsos rétulos que € cometido quando palavras ou imagens dao a
impressao de que uma declaragéo ambiental de terceiros realmente existe naquele produto.

7.0 pecado da mentira, apesar de ser o menos frequente, acontece quando as
alegagdes ambientais sdo falsas como por exemplo os produtos registrados ou certificados
falsamente como Energy Star.

Na medida em que boa parte do que é comunicado se tratam de praticas do
greenwashing, o desenvolvimento de uma sociedade sustentatel se torna cada vez mais dificil.
Ogreenwashing tem o poder de fazer o consumidor consumir “sem culpa”, pois 0 mesmo pensa
estar consumindo um produto sustentavel, mas na verdade n&o esta, todavia pode acabar
prejudicando as empresas que investem a fundo na sustentabilidade dos seus produtos.

De acordo com os “Sete pecados do Greenwashing” elaborados pelo TerraChoice os
apelos foram codificados pela Market Analysis para que fosse possivel acompanhar a evolugéo
entre os anos 2010 e 2014.

Comparando os resultados destas pesquisas a FIG. 3 mostra a evolugéo do percentual

de produtos por pecados cometidos pelo greenwashing.

> Trata-se de uma expressdo em que ha conflito de escolha que se caracteriza em uma agdo econdmica
que visa a resolu¢do de um problema, mas acarreta outro, obrigando uma escolha. FONTE: Mankiw, N.
Gregory. Introducao a Economia. Tradugdo da 6* Edicao, 2014, p. 4.
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FIGURA 3: Evolugéo do percentual de produtos por pecados cometidos pelo greenwashing
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onte: MARKET ANALYSIS, 2014. p.3.

Respondendo as pressdes de ONGs, midia e consumidores, a falta de evidéncias caiu e
a mentira ainda permaneceu minima. Por outro lado, a incerteza e os falsos rotulos subiram
significativamente. O pecado da incerteza acaba sendo o mais comum porque é o mais eficiente
para fazer alusdes de que o produto é sustentavel devido a variedade de terminologias simples e
claras para isso, como, por exemplo, as expressfes ‘amigo do meio ambiente’ e
‘ecologicamente correto” ou até mesmo o simbolo de uma planta afim de representar a
sustentabilidade do produto naquele rétulo.

Mesmo com essa frequéncia de pecados, o crescimento dos consumidores preocupados
com os impactos dos produtos que consomem estimulou as empresas a associar seus produtos
as atribuigdes ambientalmente corretas afim de ndo terem sua imagem manchada com a opinido

publica.

4.1 O greenwashing no Brasil

Nos dias atuais, 0 acesso a informagdo possibilitou ao consumidor um  maior
conhecimento acerca dos produtos que consome. Sendo o consumidor brasileiro mais
informado, ele passou a valorizar mais a sustentabilidade que o consumismo — mesmo em um
clima econébmico que possibilita mais consumo -, com mais interesse pela responsabilidade

social e estdo mais criticos quanto as empresas. (AKATU, 2012).
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Em pesquisa feita em 2014 pela Market Analysis® afirmou que o greenwashing atinge 8 a
cada 10 produtos no Brasil e 0 uso dos apelos ambientais se tornou mais estratégico e menos
Obvio. Esses apelos ambientais sustentados por certificagbes legitimas representam apenas
15% das declaragbes e mensagens exibidas, o que contrasta com a exploséo de certificacdes
ambientais que surgiram nos ultimos seis anos. O Brasil, até 2014, possuia 41 certificacoes,
porém, apenas 14 certificacbes foram encontradas nos produtos analisados. Dentre as
categorias dos produtos pesquisados, os produtos de limpeza é a categoria menos afetada pelas
declaragdes indevidas, pois 46% séo validade por uma certificagdo legitima e os brinquedos,
eletrénicos e acessorios sao lider nos apelos indevido, considerando que acontece em 99% e
97% das vezes (MARKET ANALYSIS, 2014).

O uso crescente do greenwashing no Brasil esta, aparentemente, causando efeitos
adversos quanto ao consumo sustentavel, pois a percep¢ao do consumidor sobre os produtos
realmente sustentaveis estd cada vez mais critica e devido a isso o consumidor acaba se
demonstrando menos interessado no consumo sustentavel.

Visando a entender melhor tal questao, destacaremos a seguir, dois casos de grande
repercussao da pratica de greenwashing no Brasil.

Um exemplo bem comum e bem dbvio no Brasil foi a propaganda de 2011 da esponja de
aco “Bombril” na qual o protagonista afirma que “Bombril ja nasceu ecologico, é feito de ago e é
muito mais higiénico. Depois que a senhora usa, ele enferruja, vira pd e som” (BOMBRIL, 2011).
Além desta abordagem equivocada sobre a decomposicdo da palha de ago, ao final da
propaganda a marca afirma ser “100% ecoldgico”. Como uma palha de ago € 100% ecoldgica se
para produzir 0 ago € preciso a extracdo do minério de ferro e processa-lo em altas
temperaturas, o que gasta uma grande quantidade de energia e matéria prima? Para que fosse
100% ecoldgico, as palhas de ago (no minimo) deveriam dar e crescer nas arvores. Naquele
momento a campanha foi suspensa pelo Conselho Nacional de Autorregulamentag&o Publicitaria
(CONAR), que acolheu argumentos das concorrentes 3M e Bettanin — produtores de esponja
sintética — que alegaram ter suas imagens afetadas pela campanha (RIBEIRO, 2012).
Atualmente, no site da Bombril est4 presente a seguinte descricdo: “E higiénica e ecoldgica,
gracas ao minério de ferro existente em sua composicao, que se degrada, vira ferrugem e
desaparece na natureza, sem deixar residuos. Vocé usa e quando joga fora se desmancha sem

acumular bactérias e sem agredir a natureza”.

6 Market Analysis é uma empresa de pesquisa de mercado e opinido piblica, com base no Brasil, com
foco em responsabilidade social e sustentabilidade. Disponivel em <http://marketanalysis.com.br/wp-
content/uploads/2015/06/Greenwashing-no-Brasil 20151.pdf > Acesso em 5 de maio de 2016.
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Outro exemplo trata-se da Petrobras que em 2008, o CONAR suspendeu a veiculagdo
de duas campanhas publicitarias da empresa para 0s meios impressos e eletronicos. A
propaganda apresentava a Petrobras (2008) como uma “empresa que respeita 0 meio ambiente”
e que “pensa no seu futuro, ..., buscando novas fontes de energia”. O veto do CONAR ocorreu
através de uma agdo conjunta de ONGs e entidades governamentais que afirmaram que a
empresa nao condiz com os esforgos para uma atuagédo social e ambientalmente correta, pois tal
postura fazia uma aluséo de que a empresa contribuia para o desenvolvimento do meio
ambiente, onde na verdade as entidades ambientais afirmaram que o dleo diesel produzido pela
empresa € um dos mais poluentes do mundo, o que contribui para uma deterioragdo da
qualidade de vida, e a mesma nao fez investimentos que condiziam com as suas declaragdes
ambientais.

No cenario atual, onde a questao de sustentabilidade é fortemente discutida, a rotulagem
ambiental, como citada no capitulo anterior, acaba sendo uma poderosa ferramenta de
marketing verde, pois consiste na atribuicdo de um selo ou rétulo a um produto para comunicar
ao seu consumidor que este atende aos padrdes ambientais requeridos para sua concessao
(ROTULAGEM, 2002).

BAENA (2000), afirma que os sistemas de rotulagem ambiental séo o resultado do
processo pelo qual a protegdo do meio ambiente converte-se em um valor social. Em outros
termos, a rotulagem ambiental é voltada para os consumidores, para que possam ter
conhecimento do produto o qual estdo consumindo e a certificagdo ambiental esta voltada para a
industria de recursos, geralmente para aquelas com venda em atacado (que representa uma
comunidade compradora), porém ambos sdo de extrema importancia para o desenvolvimento

sustentavel.

4.2 Porqué o greenwashing é um problema?

Nos dias de hoje, parece que toda e qualquer coisa possui uma referéncia “verde”.
Desde as companhias aéreas e automdveis, até o mais simples legume que se encontra na feira.
Essa referéncia significa positivamente para o meio ambiente, sé se torna mau, ndo so para o
meio ambiente, quanto para os consumidores e empresas, quando se trata da pratica do
greenwashing.

O greenwashing leva o consumidor a consumir sem culpa, através de informacoes
erradas para disfargar algum problema ambiental — por exemplo—e por isso os bons acabam

pagando pelos maus pois quando uma empresa investe nesse tipo de marketing, a mesma
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ganha uma melhora em sua reputa¢do e quando o consumidor percebe que ha a pratica do
greenwashing além da empresa perder credibilidade no mercado, acaba prejudicando todas as
outras que investem numa imagem ‘verde” pois faz com que o consumidor crie um certo
ceticismo em relagéo a esse tipo de campanha.

Identificar o greenwashing nao é dificil, requer apenas aten¢do e um pouco de
informag&o. Segundo o Futerra (2009) sao sinais de greenwashing:

e Palavras com um significado subjetivo como verde, amiga do meio ambiente;

¢ Imagens sugestivas que indicam um falso impacto ao meio ambiente;

e Uso de uma linguagem dificil, com jargbes que apenas os cientistas e\ou estudiosos
sao capazes de identificar.

O ato de ler com olhos mais criteriosos néo € trabalhoso. Diferenciar uma empresa séria
daquelas que estdo “apenas” trocando copo plastico por caneca no escritério ja € um grande
passo para a transformacdo de um consumidor mais consciente e responsavel. Nao é tudo, mas
ja € um otimo comego visto que temos que interferir — e muito — no meio ambiente para

garantirmos a nossa existéncia.

5. CONSIDERAGOES FINAIS

Conforme apresentado em todo o trabalho, o surgimento da preocupacdo ambiental
atrelado a um desenvolvimento sustentével passou a ser uma questdo prioritaria no ambito
social e econdmico. Os beneficios por parte das empresas que procuram se adequar as normas
ambientais séo varios e um forte diferencial diante da concorréncia, além de ser uma questéo de
sobrevivéncia no mercado, pois esta € uma maneira de demonstrar ao cliente que a mesma
possui uma preocupagao ambiental visto que a cada dia que passa os consumidores estdo mais
criteriosos na tomada de decisdes.

Devido ao surgimento desses consumidores cada vez mais criticos, as empresas
acabam investindo pesado no marketing pautado na questdo ambiental, o chamado marketing
verde, uma vez que atrai um maior numero de clientes que acham que ao comprar dessa
empresa estara ajudando, ou prejudicando menos 0 meio ambiente que ao comprar em outras.

Porém, muitas vezes as empresas preferem fazer uso de um marketing agressor com
foco no meio ambiente a fim de maquiar a imagem dos seus produtos, fazendo alusdes nos
consumidores de que tais produtos sdo ecologicamente corretos.

Buscando responder as hipoteses propostas, podemos concluir positivamente em

relacdo a primeira, confirmando-a que de fato o marketing verde acaba influenciando a
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consciéncia ecoldgica dos consumidores devido a uma crescente preocupacdo ambiental por
parte dos mesmos.

Confirmando também a segunda hipotese levantada, observamos que em busca de uma
maneira de sobreviver no mercado perante a concorréncia existente e atrair os consumidores,
muitas empresas se adéquam de fato as certificagbes e normas ambientais fazendo uso de um
Sistema de Gestédo Ambiental e de Selos verdes.

Em que pese a ultima hipdtese, ndo podemos afirmar que o greenwashing € totalmente
positivo. De fato, ele estimula o consumo consciente através dos seus rotulos, por outro lado
quando o consumidor percebe que a empresa X faz uso dessa pratica, 0 mesmo pode criar um
ceticismo com relagao aos produtos rotulados como ambientalmente corretos, fazendo com que
as empresas que realmente estdo adequadas as normas ambientais percam uma quantidade
significativa de clientes.

O greenwashing tem o poder de fazer o consumidor consumir sem culpa, achando que
esta contribuindo ou prejudicando menos ao meio ambiente. E dessa maneira que os bons
acabam pagando pelos maus.

Por fim, vale salientar a necessidade de se ampliar o debate para uma viséo mais critica
acerca do jogo econdmico que ha por tras das certificagbes ambientais visto que, por exemplo,
ha uma compra do selo verde. Isso implica dizer que as empresas que possuirem capital podem
compra-lo sem necessariamente serem sustentaveis ou que as empresas, por ndo possuirem
capital suficiente para comprar o selo verde nao fazem uso do mesmo, ainda que possuam de
praticas ecologicamente corretas?

Sendo assim, este trabalho apresenta-se como contribuicdo com a tematica e espera

servir de incentivo para novas pesquisas.
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