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RESUMO:

Este trabalho tem como objetivo analisar a autenticidade dos anincios verdes diante das
estratégias propostas pelo Marketing Verde. Esse conceito de marketing atende as
necessidades dos consumidores respeitando o meio ambiente e a qualidade de vida, como
forma de preservar o planeta para as geracgoes futuras. Contudo, as empresas desenvolveram
estratégias a fim de maquiar seus anuncios e torna-los verdes, sem que 0 sejam, com 0
propdsito de conquistar o nicho de consumidores conscientes no mercado, pratica que foi
denominada como Greenwashing. Para entender essa pratica, uma analise de estudo de casos
foi realizada com as marcas Johnson & Johnson, L’Oréal e Avon que apresentam uma Posi¢ao
contraditéria no ranking de 2013 da pesquisa Best Global Green Brands, além de revelar
exemplos de organizacGes que prezam pela verdade, transparéncia e qualidade dos produtos a

fim de proporcionar uma vida melhor aos seus consumidores.

PALAVRAS-CHAVES: Sustentabilidade; Marketing Verde; Consumidor Consciente;

Greenwashing; Maquiagem Verde.



ABSTRACT:

This work aims to analyze the authenticity of the green ads based on the strategies proposed
by Green Marketing. This marketing concept meets the needs of consumers resgarding the
environment and quality of life as a way to preserve the planet for future generations.
However, companies have developed strategies to falsely make their advertisements appear
green, in order to conquer the niche market of conscious consumers, a practice that has been
named as Greenwashing. To understand this practice, an analysis of cases was conducted with
Johnson & Johnson, L’Oréal and Avon brands that have a contradictory position in the 2013
ranking of the Best Global Green Brands survey, as well as revealing examples of
organizations which have the truth, transparency and quality of the products in order to

provide consumers with a better life.

KEY WORDS: Sustainability; Green Marketing; Conscious Consumer; Greenwashing,

Greenwash.
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INTRODUCAO

Com a Revolucdo Industrial (1760-1840), a sociedade global observou um novo
modelo de producdo ser inserido de forma a fornecer produtos em larga escala sem que
houvesse preocupacdo com seu ciclo de vida e com a forma que ele seria despejado no meio
ambiente (DIAS, 2012).

Devido & necessidade de induzir os consumidores a comprarem seus produtos
manufaturados, os comerciantes comegaram a aprimorar as técnicas de publicidade para que
fossem vistos entre os mais diversos tipos existentes no mercado da época. A cultura sofreu
um processo de massificacdo, grande parte, devido ao uso das estratégias de publicidade que
influenciaram o comportamento do consumidor e ultrapassou fronteiras, dando inicio ao
processo de globalizacéo.

Surge no seculo XX o conceito de Marketing definido no site da organizacdo American
Marketing Association (AMA), como “atividade, conjunto de instituicdes e processos para
criar, comunicar, entregar e trocar ofertas que tenham valor para consumidores, clientes,
parceiros e sociedade em geral” (Acesso em 17/11/2014).

O Marketing adentra as estruturas das empresas para fazer o diferencial no que se refere
a conquista de mercado, através do relacionamento com o cliente e as estratégias
desenvolvidas para o aprimoramento da publicidade intensificando cada vez mais 0 consumo.

No final do século XX, aflora a discussdo de um novo papel para o Marketing
relacionado ao mercado e a sociedade. O mundo vive uma crise ecoldgica com mudancas
climaticas, contaminacdo do ar, diminuicdo da biodiversidade, etc. Assim, passa a ser
primordial discutir 0 novo posicionamento do Marketing para ajudar nas questdes
socioambientais.

Os recursos naturais dao sinais de esgotamento e o Marketing passa a ser visto de forma
negativa, pois, durante muito tempo, somente incentivou a indu¢do ao maior consumo
possivel de mercadorias, desconsiderando seus efeitos na sociedade e no meio ambiente,
preocupando-se apenas com 0s ganhos das organizagdes (DIAS, 2012).

Com a temaética em debate nas diversas esferas, os conceitos de marketing evoluem a
partir da demanda vinda de todos os &mbitos sociais, para 0 Marketing Verde ou Ambiental.
Tem como objetivo atender as necessidades dos consumidores respeitando o meio ambiente,

sendo necessario promover ideias, comportamentos e produtos ecologicamente sustentaveis.



Esse conceito, de sustentabilidade, é uma tendéncia mundial consolidada nos dmbitos
governamentais, empresariais e sociais. O desafio das empresas e do Profissional de
Marketing € implementar esse conceito na gestdo e tornar concreto na linha de producéo,
agregando valor aos produtos e marcas com comprometimento para que 0s consumidores
reconhecam na empresa ou marca a verdadeira preocupacdo ecoldgica, € que ao consumir
estdo contribuindo para a melhoria da crise ecolégica e da qualidade de vida a médio e longo
prazo, atuando de forma proativa na reeducacdo da sociedade através da incorporacdo de
ideias ecologicamente corretas, na tentativa de modificar suas crencas, atitudes e
comportamento em relagdo ao consumo (DIAS, 2012).

Para uma empresa assumir esse novo papel na sociedade, ela necessariamente precisa
adotar processos de fabricacdo que reduzam o impacto ambiental, proporcionando produtos
ecologicamente corretos (também chamados produtos verdes), atendendo as necessidades dos
consumidores com precos competitivos.

Assim, foram levantados os seguintes questionamentos: quais 0s principais meios de
informacéo a respeito de consciéncia verde sdo direcionados aos consumidores? Quais sdo
as atitudes verdes das marcas e seus concorrentes? Quais as medidas legislativas para a
busca da sustentabilidade? As marcas lideres de segmentos educam e conscientizam o seu

publico-alvo com a ideal cobertura e frequéncia nos meios de comunicagdo?

Dessa forma, esse estudo tem como objetivo geral identificar a autenticidade verde dos

anuncios publicitarios veiculados nos meios de comunicacéo.

Os objetivos especificos consistem em a) contextualizar o surgimento e evolucdo do
Marketing Verde; b) conceituar as estratégias para estabelecer a credibilidade de uma marca
sustentavel c) explorar o conceito de Greenwashing e como evita-lo; e d) levantar e analisar

as praticas de Greenwashing na publicidade das marcas presentes no mercado.

O modelo de pesquisa utilizado foi a Qualitativa e Exploratoria, que segundo Malhotra
(2011, p. 34):

A pesquisa qualitativa ndo é estruturada no fato de que as questbes feitas sdo
formuladas a medida que a pesquisa progride. Ela é exploratdria por natureza e
fundamentada em pequenas amostras, podendo envolver técnicas qualitativas
populares como grupos de foco (entrevistas de grupo) ou entrevistas detalhadas
(entrevistas pessoais que confirmam o pensamento dos entrevistados em detalhes).
Outras técnicas de pesquisa exploratéria, como levantamentos-piloto e estudos de
caso também podem ser realizadas para se obter percepcbes no fendmeno de
interesse.



Os métodos empregados foram: a analise qualitativa de dados secundarios
(revisdo bibliogréafica atendendo ao objetivo geral) e 0 estudo de caso com fonte de dados de

observacao (atendendo aos objetivos especificos).

Os estudos de caso envolvem uma analise intensa de poucos casos selecionados do
fenémeno de interesse. Os casos podem ser consumidores, lojas, empresas ou uma
variedade de outros mecanismos, como mercados, sites e assim por diante. Os dados
sdo obtidos da empresa, fontes secundéarias externas e da conducdo de entrevistas
extensas ndo estruturadas com pessoas que possuem um bom conhecimento a
respeito do fendmeno de interesse (Ibidem, p. 34).

O tipo do estudo de caso utilizado no estudo é o causal/exploratério: trata-se de um
modelo de estudo de caso que, embora ndo se resuma a exploragdo, permite ao investigador
elencar elementos que Ihe permitam diagnosticar um caso com perspectivas de generalizacao
naturalistica (YIN, 2005).

Os dados para a pesquisa de observacdo foram extraidos da web, nas paginas das
empresas em estudo e em periddicos digitais, com datas de veicula¢do no ano de 2014.

A metodologia utilizada apresenta uma pesquisa bibliografica seguida de pesquisa
exploratdria com a andlise de estudos de casos, na forma de observacdo. As marcas escolhidas
foram Johnson & Johnson, L’Oreal ¢ Avon com base na contraditdria posicdo que essas
marcas ocupam no ranking de 2013 da pesquisa Best Global Green Brands (DAEMON, 2014,
p.1) - 6% 20° e 40° lugar respectivamente. Essa pesquisa é responsavel por examinar a relacéo
entre as praticas ambientais de uma empresa e as percepcdes que os consumidores tém dessas
praticas. Os critérios utilizados na observacdo foram averiguacdo de sistema de reciclagem
dos produtos, preocupagdo em relagdo aos testes dos produtos em animais, desmatamento
ambiental e uso de palavras ambientais sem comprovacao.

Levando em consideracdo que a coleta e andlise dos andncios ocorreram
simultaneamente, foi necessario o desenvolvimento da habilidade de interpretagdo. Assim, foi
feita a avaliagéo critica dos resultados encontrados, levando em consideracgdo se 0s principais
conceitos levantados durante a pesquisa estdo claros; se existe coeréncia entre as proposicoes
iniciais e os resultados obtidos.

Tendo em vista a crescente preocupacdo com as causas socioambientais atreladas a
necessidade de crescimento de uma organizacdo e a diferenciacdo no mercado diante dos
concorrentes, esse trabalho se torna relevante por demonstrar o quanto o Marketing Verde
influencia na construgdo da imagem da marca diante do seu publico-alvo e da sociedade, além

de ajudar a preservar 0 meio ambiente e a qualidade de vida da populacdo. O Marketing



Verde é uma ferramenta, antes de tudo, educacional e para convencer 0 mercado, € preciso

que a empresa tome as atitudes verdes para si e que, assim, haja um reflexo na sociedade.

O estudo apresenta no capitulo 1 o cenario e a evolucdo do conceito do Marketing
Verde - “Marketing Verde: uma necessidade social”; no capitulo 2, as estratégias do
Marketing Verde e os erros aplicados ao mercado — “Da estratégia ao equivoco™; o capitulo 3
apresenta analises de casos — “Greenwashing: o pecado capitalista”; seguido pelas

Consideragdes Finais e as Referéncias Bibliogréficas.



1 MARKETING VERDE: UMA NECESSIDADE SOCIAL

A sociedade vem sofrendo com os impactos da escassez de recursos naturais e com as
tragédias ambientais. Toda a crise ecoldgica em que vive a populacdo global deve-se ao
modelo de desenvolvimento econdmico iniciado no periodo da Revolucdo Industrial (1760-
1840). Foi no século XVIII que iniciou um divisor de &guas na historia e quase todos 0s
aspectos da vida cotidiana da época foram influenciados, de alguma forma, por esse novo
processo de producdo. Em particular, a renda média e a populacdo comecaram a experimentar
um crescimento sem precedentes historicos.

A populacdo comecou a ter acesso aos produtos manufaturados com larga escala de
producdo, sem que houvesse qualquer preocupacdo por parte dos produtores e desses novos
consumidores em massa com relacdo aos recursos naturais utilizados naquele processo.

O modelo de desenvolvimento adotado durante a Revolugdo Industrial marcou, para
sempre, mudangas no comportamento do consumidor relacionado ao ato da compra. Com as
maquinas produzindo a todo vapor, as pessoas passaram a se ver diante de quantidades
enormes de materiais manufaturados, que estavam a disposi¢cdo para compra sem nenhuma
restricdo, a menos que tivessem dinheiro para adquiri-los.

A populagdo deixou de ser vista apenas como trabalhadores e méo de obra escrava,
tornando-se consumidores, muitas vezes, dos préprios produtos manufaturados que
produziam.

As empresas incorporaram esse novo modelo de producdo, agregando as maquinas e
assim se expandindo, conquistando cada vez mais mercado, e satisfazendo os desejos de seus
consumidores. Dias (2014) relata que nesse periodo, o0 destaque estava em torno do
crescimento e da concentragdo populacional que precisaram ocupar o lugar do ambiente
natural com a vida agitada da &rea urbana. Tudo estava a favor da producgdo industrial e do
consumo em larga escala.

Durante o século XIX as tecnologias foram sendo aprimoradas, a produ¢do aumentou
cada vez mais e a exploragdo dos recursos naturais ocorria de forma indiscriminada, sem
avaliacdo da quantidade disponivel no planeta e muito menos preocupados com os efeitos e
impactos gerados ao meio ambiente. Comeca a prevalecer uma relacdo de exploragédo e

manipulacdo e ndo mais de respeito e sobrevivéncia para com a natureza (DIAS, 2014).



Como consequéncia das tecnologias surgidas no século XIX, a cultura de massa se
desenvolveu ofuscando outros tipos de culturas anteriores a ela, ou seja, 0 respeito que existia
para com o meio ambiente — sendo o local sagrado, de onde provinha o alimento e o sustento
das familias — deu lugar a uma relacdo de exploracdo, de onde retiravam todo e qualquer
recurso necessario para a producdo manufatureira. A cultura de massa esteve sempre ligada ao
poder econdmico do capital industrial e financeiro. A massificacdo da cultura se deu em
grande parte devido ao uso da publicidade que influenciou o comportamento do consumidor.

A afirmacdo do autor Ken Peattie (1995) é defendida por Dias (2014) quando demonstra
que o consumidor passou a ser impulsionado a comprar além do que necessitava, gerando um
consumo exagerado para satisfazer um desejo momentaneo, provocado pelas agdes de
marketing apelativas da época.

Como, até entdo, os recursos naturais eram tidos como abundantes e sem previsao de
esgotamento, 0 consumo aumentou ainda mais sem a preocupacao quanto aos impactos no
meio ambiente e a qualidade de vida das geracGes futuras. Porém, "O ritmo do consumo é
superior as poucas solucdes existentes para a absorcdo dos efluentes gerados pelo nivel de
consumo, fator esse que contribui para implicacdes que prejudicam a qualidade de vida da
sociedade” (OLIVEIRA, 2006, p.1). Houve evolucdo do consumo mas ndo foi pensado
maneiras de descartar os produtos e suas respectivas embalagens apdés a utilizagéo.

Além do acimulo desnecessario de residuos provenientes dos produtos adquiridos em
excesso pela sociedade, os recursos naturais comecaram a mostrar que poderiam se esgotar a
qualquer momento e o Marketing passou a ter uma imagem negativa visto que deixava
transparecer a necessidade de inducdo ao maior consumo possivel de mercadorias,
desconsiderando seus efeitos na sociedade e no meio ambiente.

Diante desse cenario, 0 Marketing se tornou "alvo de criticas por induzir ao consumo
exagerado, provocando aumento da extracdo de recursos naturais e geracdo de residuos de
todo tipo” (SILVA et al, 2009, p.3).

Sobre a emergéncia da importancia da teméatica ambiental, Dias (2014) expdem que no
final do século XX, a preocupagdo ambiental atingiu diversos &mbitos da sociedade, deixando
clara a existéncia de uma crise ecoldgica caracterizada por problemas globais, como
mudangas climaticas, contaminacdo do ar, diminuicdo da biodiversidade etc. Esse mesmo
autor ainda nos traz o relato de que na década de 70, com a realizacdo do Clube de Roma
(1970) e a Conferéncia Mundial sobre 0 Meio Ambiente Humano (1972), os governantes
comecaram a discutir a necessidade de interferéncia sobre os meios de producdo para que



pudessem reverter os efeitos de longos anos de exploragdo ambiental. Iniciou-se a
internacionalizacdo do tema através das pressdes governamentais.

No mesmo periodo dos anos 70, as Organizaces Ndo Governamentais (ONGS)
comecaram a crescer e se tornaram referéncia em protecdo ambiental. Nessa época, eles
defendiam o crescimento populacional zero, reducdo do nivel de consumo e respeito para com
a natureza.

A crise do petroleo, também na década de 70, refletiu para a sociedade tudo aquilo que
0s cientistas ja vinham demonstrando em congressos: 0s niveis de recursos naturais nao
renovaveis estavam se esgotando a um curto periodo de tempo. Segundo Ottman (2012),
como lideranca das iniciativas verdes da época, estava a geracdo dos Baby Boomers (nascidos
entre 1946-1964), que aumentaram a demanda por carros menores e com combustiveis mais
eficientes, além de exigirem dos governos formas renovaveis de energia. Essa geracao
engajada, comemorou pela primeira vez o Dia da Terra, declarado pelo senador americano
Gaylord Nelson em 1970.

As empresas precisaram comecar a rever seus modos de producdo, principalmente
devido ao crescimento do nicho de consumidores conscientes. Os temas ecoldgicos
comecaram a veicular com maior frequéncia nas midias e foram inseridos nas publicidades
como estratégia de diferenciacdo em relacdo aos concorrentes.

Através desses reforcos midiaticos e dos trabalhos das ONGs, uma consciéncia de
protecdo ambiental comecou a ser absorvida pelos consumidores que passaram a exigir mais
das empresas em prol do meio ambiente e da preocupacdo com as geracdes futuras. O
trabalho de posicionamento das empresas diante dos mercados precisou ser revisto e muitas
ainda estéo se adaptando a nova realidade.

Para conseguir proporcionar as empresas a melhoria de suas imagens, foi necessario
pensar em um meio de atender as necessidades e desejos do cliente, mas sem atingir o meio
ambiente. Entdo, "as empresas comecaram a se mobilizar em busca de solugGes para diversos
conflitos sociais, entre eles o conflito do desenvolvimento econdmico versus preservagao
ambiental” (SILVA, 2014, p.4, a).

Entdo, apods a realizacdo de um Workshop para discussdo dos impactos do marketing
sobre 0 meio ambiente (década de 70), realizado pela AMA (American Marketing
Association), surge o denominado Marketing Verde ou Ecologico ou Ambiental. Ele é "um

conceito de marketing no qual a redugéo dos impactos sobre 0 meio ambiente tem um papel



importante no processo de satisfacdo das necessidades dos clientes e também nos resultados
da empresa” (DIAS apud SILVA, 2014, p.5, b).

Através do relatorio “Nosso Futuro Comum” da Comissao Mundial do Meio Ambiente
e Desenvolvimento da ONU na década de 80, foi identificado o desenvolvimento sustentavel
como uma visdo para a defesa das causas sociais. A concepcdo bésica de Desenvolvimento
Sustentavel é, segundo Dias (2012, p.11) “atender as necessidades das geragdes atuais, sem
comprometer o atendimento das necessidades das futuras geragdes”. O equilibrio para esse
desenvolvimento esta pautado nas trés areas: ambiental, social e econdmica.

A Geragdo X (nascidos entre 1964-1977) testemunhou diversos desastres ambientais
como o incéndio na estagdo Union Carbide na india em 1984 e a explosdo da base nuclear de
Chernobyl em 1986, dessa forma desenvolveram um perfil analitico quanto "aos problemas
ambientais por meio de uma lente que alinha questdes sociais, educacionais e politicas”
(OTTMAN, 2012, p.34).

Em 1992, no evento Eco-92 - Conferéncia das Nagdes Unidas sobre o Meio Ambiente e
Desenvolvimento, realizada no Rio de Janeiro, o termo “sustentabilidade” ganhou forga e se
tornou o pilar para a causa planetaria: crise ambiental. E €, por meio do Marketing Verde que
as empresas estdo mais confiantes para se posicionarem junto ao mercado como sustentavel e
ndo apenas focar na venda de um produto, como é revelado no texto de Ferreira e Fernandes
(2009, p.5):

Essa informacdo pode ser verificada e validada no estudo da Brand
Analytics/Millward Brown, publicada na revista Isto E Dinheiro n°® 558 de 11 de
junho de 2008, que elencou as marcas mais valiosas do Brasil em 2008 apontando
como as quatro mais valiosas - o Bradesco (1°), o Itat (2°), o Banco do Brasil (3°) e
a Natura (4°). Atualmente, as campanhas publicitarias destas quatro empresas,
principalmente, a Natura, preocupam-se, mais do que focar o produto, focar o
conceito de sustentabilidade sob a ética sécioambiental adotada nos seus processos
produtivos.

Porém, como é uma modalidade nova no mercado, muitas empresas estdo se
equivocando ao tentarem construir sua imagem, provocando o chamado Greenwashing:
"trata-se do uso de conceitos ambientais para constru¢do de uma imagem publica confiavel
que, no entanto, ndo condizem com a real gestdo, negativa e causadora de degradacéo ao meio
ambiente™ (SILVA, 2014, p.1, a).

Devido a muitos erros de posicionamento de empresas, Barbosa (2014, p.1) indica que
"pesquisas feitas no Brasil e no mundo ja mostraram que mais de 80% das pessoas
desconfiam que as empresas cumpram as acoes de responsabilidade socioambiental que

anunciam em suas propagandas”. Essas empresas ndo foram especificadas no texto, mas

8



acredita-se que seja uma visdo geral dentre as que realizam campanhas socioambientais. Ou
seja: assim como todas as outras estratégias, 0 Marketing Verde precisa ser analisado antes de
chegar até os seus consumidores, trata-se de uma modalidade que exige conhecimento técnico
ambiental. Para Martini (2014, p.2), "o marketing ambiental sé trard& um resultado
significativo para a empresa se for uma agdo criteriosa, com embasamento técnico, planejada
em conjunto por profissionais de gestdo ambiental e de marketing".

Quando bem aplicadas, as estratégias de Marketing Verde tém sido assumidas como
um diferencial competitivo tendo em vista a sensibilidade do nicho de consumidores quando
comparado ao restante da populacdo. Ao conquistar esse novo nicho contribui com a
reeducacao da sociedade atraves da aceitacdo de ideias ecologicamente corretas, modificando
suas crencas, atitudes e comportamento em relacdo ao meio ambiente, além de buscar a
melhoria da qualidade de vida a médio e longo prazo.

Para uma empresa assumir esse novo papel na sociedade, ela necessariamente precisa
adotar processos de fabricacdo que reduzam o impacto ambiental, produzindo produtos
ecologicamente corretos (também chamados produtos verdes), atendendo as necessidades dos
consumidores com precos competitivos. Quando as empresas se associam as ONGs,
conseguem maior legitimidade e credibilidade em suas agdes perante a sociedade.

Os consumidores sdo influenciados pelas atitudes das empresas e estas precisam refletir
sobre 0 que deve ser feito em sua estrutura interna para mudar atitudes desde os seus
colaboradores até conseguirem alcancar seus consumidores. O Marketing Verde € uma
ferramenta, antes de tudo, educacional e para convencer o mercado, precisa que a empresa
tome as atitudes verdes para si e que, assim, se torne um reflexo na sociedade, uma vez que
um publico tem o poder de complementar o outro.

Mesmo sendo uma modalidade de cunho social, 0 Marketing Verde ndo deixa de ser
comercial. Ao mesmo tempo em que ajuda na conscientizagdo da sociedade criando novos
valores, ela é uma ferramenta de gestdo que atinge 0 objetivo das organizagdes atendendo as
necessidades e desejos dos consumidores através de produtos e processos que respeitam o
meio ambiente, seja por meio de agdes de demarketing (incentivo para ndo comprar um
produto) ou reorientando e disciplinando o consumo.

Desse modo, as lutas pelas causas ambientais se tornaram um importante elemento para
a construcdo ou transformacdo de imagem das empresas, além de ser um forte aliado como
variavel competitiva no mercado. De vilds, muitas se tornam agentes de transformacdo

socioambiental.



O processo de construcdo de imagem esta interligado aos conceitos de identidade,
comunicacdo e imagem no campo do branding Marketing. O publico alvo constr6i uma
percepcdo pessoal, mas, cabe a empresa toda estruturacdo e preparacdo para que essa
percepcao seja positiva, ao invés de deixar ao livre arbitrio do publico a definicdo de sua
imagem.

Tratando-se de empresas socioambientalmente responséaveis, € muito facil cair na
questdo do Greenwashing (usar termos ambientalmente corretos, mas ndo aplica-los nas
atitudes organizacionais) e perder credibilidade junto ao publico alvo. Essas empresas
precisam definir seu posicionamento e deixar transparecer para 0 seu consumidor que 0S
conceitos usados em propaganda realmente sdo aplicados nos processos da empresa.

Todo esforco deve ser valido para aspirar uma imagem positiva da marca dentro de um
mercado extremamente competitivo. Nenhum gasto em acdo de comunicacao tera retorno se o
consumidor ndo enxergar as diferencas em seu cotidiano. E preciso ir além das midias, sendo
necessario fazer o consumidor se sentir parte do processo de transformacao.

O consumidor vem se tornando cada vez mais consciente de seus atos e da necessidade
de corrigir as falhas do passado em relacdo ao meio ambiente. Conforme a sociedade levanta
0 questionamento sobre os cuidados ambientais que deveriam ser tomados por todos,
inclusive por empresas, essas organizagdes estdo reorganizando seus processos para atender a
este novo mercado consumidor.

Uma forma de enxergar a mudanca de comportamento relacionado as causas
socioambientais na sociedade € analisar o perfil das Geracdes Y e Z. A Geragdo Y (hascidos
entre 1980-1990) cresceu com os computadores e com a Internet, sdo descrentes do governo e
das autoridades e desconfiam de praticas de mercado. Essa geracéo € filha dos Baby Boomers
cujos valores sociais e ambientais sdo compartilhados. Segundo Ottman (2012, p.35), eles séo
responsaveis pelo maior consumo de produtos verdes:

Como seus semelhantes de outras geracfes, a Geracdo Y acredita que a mudanca de
clima mundial é causada por atividades humanas e eles compram quase duas vezes

mais produtos verdes do que os consumidores que acreditam que a mudanca
climética estd ocorrendo naturalmente.

Como consequéncia da conscientizacdo verde das geracdes anteriores, "a Geragdo Z € a
primeira a ser criada num mundo consciente do meio ambiente, em que o verde faz parte do
dia a dia de todos eles” (ID. IB. p.35). Essa geracdo, nascidos apds o ano de 1995, adquire

respeito pelo meio ambiente, também, através das escolas e utilizam a pratica dos 3R's
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(reduzir, reutilizar e reciclar) como forma de diminuir o impacto ambiental no consumo
diério.

Mesmo sendo uma necessidade vinda do mercado para as organizacdes, 0s produtos
verdes ainda ndo sdo maioria nos pontos de venda. Esses produtos possuem um nicho muito
especifico, na maioria formada por pessoas de classe média a alta, e com nivel superior. O que
determina o padrdo de consumo de uma pessoa, se Consome mais oOu Menos Ou se consome 0
que deseja e 0 que necessita, € a cultura na qual esta inserida. A cultura € um importante fator
influenciador no comportamento do consumidor. E mais do que a cultura de um modo geral, a
familia € a grande responsavel pelos hébitos do individuo, assim "A familia é a mais
importante organizacdo de compra na sociedade, sendo este o grupo de referéncia mais
influente™ (CRISPIM, 2011, p. 4).

Portanto, se atualmente o mercado nota a presenca de um nicho que sé tende a crescer e
estd preocupado com as questdes socioambientais, é preciso creditar grande parte a familia
por ter transmitido uma educacdo de forma que o questionamento sobre a crise ecoldgica se
transformasse em consciéncia ambientalmente correta e interferisse em seus padrdes de
consumo.

Porém, o nicho de consumidores conscientes ainda ndo é suficiente para gerar uma
drastica mudanca nas estratégias e vendas das organizacdes. Para tornar o produto verde mais
conhecido e adquirir maior participacdo de mercado, as empresas precisam informar suas
vantagens aos consumidores, tanto para 0 meio ambiente quanto para a qualidade de vida.
Além disso, € preciso ter perseveranca, ja que se tentard mudar habitos de vida que duraram
anos. Assim, toda e qualquer acdo de Marketing Verde tera resultado a longo prazo quando
direcionados a um puablico que ainda ndo é adepto dos produtos ecoldgicos, pois sera
necessario reeducé-los.

As estratégias de Marketing Verde foram adaptadas ao mix de Marketing tradicional
(promocao, produto, preco e praca). A adaptacdo para 0 mercado em que os produtos verdes
estdo inseridos tem sido eficiente para a disseminacdo das vantagens e informagdes sobre esse
segmento que tanto tem a acrescentar a populacdo. A estratégia de promocdo sensibiliza o
consumidor, por meio da informacgéo, a respeito dos problemas ambientais, influenciando seu
comportamento, construindo uma reputacédo no mercado, tornando mais pessoas conscientes e
consequentemente conquistando mais clientes. Os produtos verdes sdo aqueles que "causam

menor dano ao meio ambiente levando em consideracdo todo o seu ciclo de vida" (SILVA et

11



al, 2009, p.5), seja por meio de embalagens biodegradaveis, passiveis de reciclagem, sem
agrotoxicos, etc.

Por sua vez, "o preco de um produto verde devera refletir o valor percebido pelo
consumidor, logo, sua competitividade no mercado esta relacionada com o nivel de
informacdes a respeito dos beneficios ecoldgicos nele agregados™ (SILVA et al, 2009, p.6). A
praca, ou distribuicdo, ¢ 0 momento em que os consumidores estdo mais proximos do produto,
devido a possibilidade de compra, mas, essa etapa ndo pode ser tratada de qualquer forma,
pois ira revelar como a empresa se posiciona em relacdo ao ciclo de vida do produto e ao
canal reverso, ou seja, o cliente estara frente a frente com o produto e sabera se a empresa se
preocupa em como aquele produto voltard para a natureza. E preciso prever meios de
reciclagem para o consumidor final e ndo se preocupar somente com a venda.

Os consumidores se tornaram o ponto fundamental para a transformacdo da sociedade.
Pelo estagio da crise ecoldgica e as previsfes citadas por cientistas, essa transformacéao coloca
em pauta a propria sobrevivéncia da humanidade. Quando o conceito de sustentabilidade
estiver presente no inconsciente, alterando o consumo e trazendo equilibrio entre social,
ambiental e economia, tera chegado o ponto minimo satisfatério. Enquanto ndo ocorre,
qualquer esforco para mudar os padrGes de consumo é valido, e serdo 0s proprios
consumidores que fiscalizardo as empresas e suas atitudes socioambientalmente corretas.

Como o Greenwashing (ato de empregar os conceitos de Marketing Verde, porém
enganando seu publico alvo no que diz respeito as praticas ambientais realizadas) se tornou
bastante recorrente no mercado, 0s consumidores estdo contando com a ajuda dos selos de
certificacdo para terem certeza de que estdo consumindo produtos verdes. "Ao fazer compras,
0s consumidores, cada vez mais, contam com importantes aliados para conferir a qualidade
dos produtos: os selos de certificagdo" (COLTRO, 2014, p.5). Esses selos informam sobre a
qualidade do produto e eventuais riscos que possam oferecer, sendo assim, se tornaram uma
referéncia para o publico ja que ndo existe uma fiscalizag&o rigida quanto as estratégias de
Marketing Verde e sua real aplicacdo no mercado e na sociedade.

Por ser um mercado ainda considerado pouco explorado e ndo possuir tecnologias o
suficiente para baratear o custo com a produgdo do produto verde, os precos aplicados no
mercado acabam sendo mais elevados que o produto similar, porém sem caracteristicas
verdes. "Temos que considerar, por outro lado, que o preco como fator inibidor de compra
tem um limite maximo de aceitacdo, além do qual o consumidor ndo o aceitara” (DIAS, 2012,
p.144).
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Nas pesquisas realizadas por Coltro (2014) e Silva et al (2009), o publico apontou que
aceita pagar mais caro por produtos verdes por saber de seus beneficios e dos valores
agregados, assim como tem nocdo de que a producdo organica € mais cara que a
convencional. Aceitam pagar até 30% mais caro pelo produto verde quando comparado ao
convencional. E importante ressaltar que as duas pesquisas foram realizadas no ponto de
venda desses produtos, e que a maioria das pessoas que responderam eram de classe media,
portanto, precisa-se analisar 0 comportamento em relacdo ao preco com pessoas de classes
sociais com menor poder aquisitivo.

Segundo Dias (2012, p.144), "o valor agregado ao produto ecoldgico serd mais bem
aceito se houver uma associacdo do produto com uma causa nobre ambiental”. Ou seja, o
sobrepreco serd aceito como um custo necessario. Mas, para o consumidor estar ciente da
relacdo com o meio ambiente, é preciso fazer um excelente trabalho de comunicacdo, seja de
publicidade ou relagfes publicas.

"Tentar usar a comunicacdo de marketing verde de forma persuasiva constitui um
equivoco, pois seu carater € muito mais de educacdo ambiental do que mero estimulo a
compra imediata" (TEIXEIRA, 2008, p.7). Logo, as acBes de comunicacdo voltadas para
mudancas de habitos dos consumidores e convencimento sobre a importante relacdo
sustentavel com o meio ambiente, se tornam uma importante ferramenta para a construcao de
uma sociedade consciente.

Criou-se um ciclo positivo: ao passo que o consumidor como transformador e adepto a
um novo modelo de consumo obriga as empresas a adotarem uma nova forma de abordar o
marketing e diferenciarem sua produgéo, essas mesmas empresas com agdes comunicacionais
educativas promovem a disseminacao de ideias verdes que sO tende a aumentar o numero de
consumidores ecologicamente conscientes. E uma troca satisfatoria que s tende a enriquecer
e proporcionar mudangas positivas para o futuro do planeta.

No Brasil, como o0 mercado verde ainda € muito novo, as organizacdes que aderem as
causas ambientais saem na frente com um enorme diferencial competitivo, € o0 caso da
empresa de cosméticos Natura. "A Natura agrega valores ao produto, diferenciando-o do
mercado, ou seja, 0 consumidor ndo compra somente um produto e sim a sensacao de que esta
sendo ecologicamente correto e contribuindo para o futuro das proximas geragoes”
(ARAUJO, 2014, p.1).

O Marketing Verde pode ser inserido em dois outros campos do marketing: marketing
social e marketing social corporativo. No que tange ao marketing social, o Marketing Verde

13



atinge ao objetivo educacional, ou seja, ele transforma comportamentos que eram prejudiciais
ao meio ambiente, informa sobre temas ambientais, estimula o desenvolvimento sustentavel,
dentre outras possibilidades.

Quanto ao campo do marketing social corporativo, lembra-se que o Marketing Verde
ndo deixa de ser comercial, ou seja, continua a satisfazer as necessidades dos clientes e 0s
objetivos da organizacdo, porém, tendo como maxima ndo prejudicar o meio ambiente.

Sendo assim, as empresas ganham um leque de opcdes de acbes sociais que satisfardo e
conquistardo clientes sem deixar de atender aos objetivos de lucro da companhia, além de
influenciar atitudes ambientalmente corretas junto ao seu publico alvo. Dias (2012, p.78)
revela praticas mais comuns aplicadas no mercado:

(...) apoiar causas ecoldgicas ndo relacionadas com nenhum de seus produtos (por
exemplo, uma espécie ameacada de extin¢do ou ecossistemas ameacados); podem
contribuir para a adogdo de idéias ecolégicas de vanguarda que visam alcangar
resultados no médio e longo prazo (diminuicdo do consumo de &gua, de energia, de
produtos agressivos ao meio ambiente etc.); podem vincular seus produtos e
processos com ideias  ambientalmente corretas, visando ao aumento de
comercializacdo no curto e médio prazo (produtos biodegradaveis, reciclaveis etc.);
ou podem patrocinar prémios que sdo concedidos a boas iniciativas em prol do meio

ambiente, como fazem algumas organizac¢Ges em relacdo ao Prémio Ambiental Von
Martius.

Atualmente as plataformas de comunicacdo online ainda nao sdo vistas como agressoras
do meio ambiente, porém, tudo o que pode ser feito para ajudar na conscientizacdo dos
consumidores ganha destaque e diferenciacdo da concorréncia, sendo assim, as empresas que
optam pelo meio online como plataforma principal do seu negdcio também precisam
demonstrar cuidado para com o meio ambiente e a sociedade. Muitas organizacfes estdo
implementando a ideia de plantar um nUmero de &rvores proporcional ao numero de
pageviews, buscando assim, neutralizar o impacto na natureza. Porém, isso néo é tudo e ndo
garante por si s6 uma imagem favoravel. Assim, Martins (2014, p.1) aconselha: "Escolha bem
0S Seus parceiros e introduza o pensamento sustentdvel em sua loja virtual, ele gera
credibilidade, retencéo de clientes e ainda é bem visto, com razdo, pelos seus consumidores”.

Toda empresa é responsavel pelos produtos e servi¢os que presta a sociedade, sendo
assim, deve assumir seu papel como transformador social ja que todo o seu processo de
producdo e comercializacdo estard afetando de alguma forma um pais, uma regido, uma
comunidade ou até mesmo um unico individuo. A diferenca entre impactos maiores ou
menores nao existe quando o problema é veiculado nas midias, portanto, uma organizacao que

Se preocupa com a sua imagem, precisa ter o minimo de respeito e preocupacdo
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socioambiental nos dias de hoje, em que noticias circulam mais rapidamente e contribuem
para a formagdo de uma consciéncia ambiental no cidaddo comum capaz de proporcionar
conhecimento suficiente para julgar as atitudes empresariais, conforme defende Dias (2014).

Quando se trata de posicionamento de marcas, revela-se a posicdo que uma
empresa/produto ocupa na mente do consumidor em relagcdo aos concorrentes. O produto
verde, por si so, ja possui um diferencial competitivo, portanto, apresentando um facilitador
guanto ao seu posicionamento no mercado. Para Dias (2012, p.177), "uma estratégia de
legitimacdo do "produto verde" é associd-lo a uma entidade ambientalista de idoneidade
reconhecida e contribuir de alguma forma para a sua atividade". Logo, as duas organizagdes
ganham: a empresa seré reconhecida no mercado, seja atraves do apelo emocional ou racional,
e a entidade ambientalista ganha em visibilidade e, muitas vezes, uma porcentagem em cima
das vendas do produto a que foi associado.

Como avaliado, os consumidores ambientalmente conscientes, atualmente, ainda séo
aqueles que possuem maior poder aquisitivo, sendo assim, as empresas que buscam esse
mercado ja assumem um nicho peculiar que esta disposto a ajudar ao meio ambiente tomando
atitudes a curto prazo, com a aquisicdo dos produtos verdes, ainda encarecido quando
comparado ao produto similar de outra marca.

Uma vez aderindo as estratégias de Marketing Verde, essas empresas assumem que
além do seu nicho de consumidor especifico, possuem como publico alvo toda a sociedade.
Direta ou indiretamente, o publico em geral pode se tornar um obstaculo ao desenvolvimento
e crescimento da organizacdo em um mercado tdo competitivo. Toda a acdo comunicacional é
avaliada, de forma que qualquer atitude da empresa possa ser julgada, principalmente quando
especificamos o publico para os ambientalistas, governo e comunidade proxima a industria de
producdo. Para ndo gerar ruido e tornar a imagem empresarial negativa, deve ser considerada
toda a sociedade como beneficiada no processo de responsabilidade socioambiental adotado
pela organizagéo.

Para alcangar 0 objetivo organizacional com sucesso, dentro das expectativas do
consumidor verde e da sociedade de maneira geral, é preciso agir com honestidade no
mercado. Muitas praticas tém sido adotadas pelas empresas e pelos cidaddos, porém, é preciso
mais do que boa vontade, faz-se necessario conhecimento técnico sobre o que se esta
prometendo ao consumidor em relacdo ao meio ambiente. As praticas de Greenwashing se
tornam comuns, expondo as empresas ao julgamento e possivel preconceito para futuras agdes

de comunicagéo.
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Muito ainda precisa ser estudado e avaliado quando se trata da producgéo de produtos
ecoldgicos e das estratégias do Marketing Verde. Entretanto, ja existem grandes realizacGes
feitas por empresas que atendem as expectativas de consumidores conscientes, organizagoes
ndo governamentais e do proprio governo com as legislacdes mais severas para defesa do
meio ambiente. Ao aliar as medidas educacionais realizadas pelas organizacoes e as demandas
por parte do nicho de consumidores interessados nessa mesma causa, podem-se atrair aqueles
que ainda nao foram convencidos sobre o novo tratamento que deve ser dado ao meio
ambiente e as questdes sociais. Essas medidas podem ser adotadas em curto prazo, porém,
todo e qualquer efeito sO serd sentido em longo prazo, tendo em vista a cultura em que a
maior parte do mundo estd imersa, do consumo em massa, caracterizada pelo consumo
exagerado sem a preocupacdo com as questdes socioambientais e a qualidade de vida das

futuras geracdes.
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2 DA ESTRATEGIA AO EQUIVOCO

O Marketing Verde é uma ferramenta para o combate as acdes prejudiciais provocadas
pelas estratégias do Marketing tradicional inseridas no mercado e no modo de vida da
sociedade através do impulso ao consumo exagerado sem a preocupagdo com 0S recursos
naturais utilizados no processo de producdo e muito menos em relacdo aos meios de descartes
das embalagens e produtos.

As empresas absorveram as estratégias de Marketing Verde como uma maneira de se
destacar no mercado diante da necessidade advinda da sociedade. Essas estratégias se
tornaram diferenciais competitivos e englobam diferentes atitudes que cada organizacao pode
realizar para ficar em dia com as causas socioambientais, combinando a necessidade de
obtencdo de lucro empresarial e a qualidade do ambiente necesséria para ndo acelerar a crise
ecoldgica em que o0 mundo esta vivendo.

As estratégias de Marketing Verde mais aplicadas no mercado envolvem trés
perspectivas: desenvolvimento de produtos ecoldgicos verdes, parcerias com organizagdes
ndo governamentais e centrada na comunicacao. Paiva e Proenca (2011) tratam muito bem e
de forma clara, como as empresas devem seguir essas estratégias para alcancar o minimo
desejado pelos consumidores.

Tratando-se do desenvolvimento de produtos ecoldgicos verdes, observa-se que a
producdo tende a suprir a necessidade de satisfacdo ecoldgica dos consumidores e isso pode
ocorrer através do redesenho de um produto existente, desenho de um novo produto e
substituicdo de produtos ambientalmente ndo aceitaveis. Em relacéo a estratégia de parceria
com organizagdes ndo governamentais (ONGs), existe uma grande vantagem competitiva que
inspiram mais confianga no seu publico em relagdo as suas agdes ecoldgicas tendo em vista
que as ONGs séo vistas como organizagdes sérias no tratamento das causas socioambientais,
sendo assim, aliar-se a elas demonstra que a empresa em questdo também trabalha de forma
séria para a defesa e protecdo do meio ambiente, além de incentivo as questdes de
responsabilidades sociais. Mas, nessa parceria tem que haver logica, ou seja, a a¢do social e
ambiental da ONG selecionada ndo deve contrariar a missdo e/ou o objeto de negdcio da
empresa, proporcionando uma relagdo ‘ganha-ganha’ para ambas as partes.

Quando se trata da estratégia de comunicacdo, a empresa precisa garantir que sua

mensagem chegue ao receptor nas melhores condi¢fes possiveis. Para isso, deve haver
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clareza, comprovacdo do que estd sendo dito e comunicagdo da missdo e valores da empresa
para realgar que as atitudes relacionadas as causas socioambientais ndo sdo apenas mais uma
dentre tantas no mercado, e sim, um investimento real da cultura da empresa. Para Ferreira e
Fernandes (2009, p. 7) “Os programas de comunicacdo atuam buscando informar a opinido
publica sobre as atividades e programas ambientais, ao tempo, e escutam as opinides e
percepcdes da populacdo a respeito dessa atuacdao”, sendo assim, as empresas conseguem se
aproximar cada vez mais de seu publico alvo e gerar confianca ja que demonstra preocupacao
em conhecer o mercado consumidor e suas exigéncias.

Os principais resultados positivos da utilizacdo da ferramenta do Marketing Verde,
segundo Silva (2014, p.1, b), “estdo relacionados com a imagem da empresa perante a
sociedade, com a sua participacdo no mercado (market share), com a motivacdo dos
empregados e fornecedores e com a visibilidade e reconhecimento da marca”. Essa nova
orientacdo do Marketing demonstra que as empresas devem considerar questdes éticas, além
de socioambientais, em suas préaticas de a¢fes para 0 mercado.

Na empresa adepta ao Marketing Verde, todos os seus colaboradores devem estar
envolvidos no processo. Uma organizacdo verdadeiramente verde trabalha o conceito de
preocupacdo Socioambiental em sua estrutura interna, ndo se limitando a “promog¢ao de
produtos que tenham alguns atributos verdes, e sim, a empresa deve organizar-se para ser
ambientalmente responsavel em todas as suas atividades” (SILVA, 2014, p.8, a), e
consequentemente conseguem alcancar seus consumidores revelando essas preocupacdes em
questdo, pois, conforme salienta Ferreira e Fernandes (2009, p.3) em um determinado
momento a organizagdo devera ‘“prestar contas para a sociedade sobre as relacdes
transparentes entre os meios de producdo e o meio ambiente”.

Paiva e Proenca (2011) revelam que para uma empresa tragar um posicionamento verde,
ela necessariamente precisa definir um posicionamento funcional e outro emocional. O
posicionamento funcional gera melhor percepcao das caracteristicas ecologicas da marca, ja o
posicionamento emocional é o responsavel pela associagdo emocional com a natureza. Sem
investir nesses dois modelos de posicionamento, a empresa ndo garante que o consumidor
realmente compre seu produto ou sua ideia, ou seja, apenas revelar através da comunicagdo
que realiza praticas ecoldgicas, ndo ird tracar um vinculo com o consumidor de tal forma a
fazé-lo acreditar que sua marca possui um diferencial socioambiental benéfico disponivel no

mercado.

18



Dessa forma, as organizacbes ndo podem ficar presas ao tema verde e sim na
informagao transmitida ao consumidor, pois conforme Giles Gibbon (cofundador e CEO da
Good Business) disse em entrevista ao canal Exame.com (BARBOSA, 2014, p. 2) “N&o diga
as pessoas o que elas ndo querem ouvir, ache uma forma de dizer o que é importante para sua
empresa de maneira que interesse o consumidor. Se vocé sé empurra informacéo, aumenta o
comportamento cético”. Sendo assim ¢ preciso mais do que revelar campanhas/produtos
verdes promovidos pela empresa e sim, gerar um vinculo maior com o mercado consumidor
deixando claro a intencdo de responsabilidade socioambiental como forma de negdcio e nédo
permitir confusdo com o modismo instaurado entre 0s concorrentes que tanto massacram com
informagdes desnecessérias e tornam muitos consumidores descrentes do que realmente é
feito pelas companhias.

Sobre 0 modismo do Marketing Verde inserido nas estratégias de mercado, Holanda
(2013) informa que essa &, sim, a atual situacdo do Marketing que promove a recuperacéo da
confianca diante de governantes e organizacdes ndo governamentais, além do nicho de
consumidores mais aderentes as causas sociais. Porém, Holanda consegue enxergar nesse
modismo ecoldgico uma ferramenta eficaz a medida que ndo seja usado apenas como
desencargo de consciéncia empresarial, mas sim como estratégia que honra os principios da
teoria e também da prética. Logo, para evitar que o modismo perpetue sob a Otica dos
consumidores, deve ser feito um trabalho além da imagem da empresa, mas de conquista dos
clientes, conforme explicitado por Silva (2014, p.12, a):

(...) sugere-se que apds a implantacdo dos diversos tipos de marketing voltados para
a responsabilidade social e ambiental as empresas precisam primeiramente querer
atuar com ética e comunicar a sustentabilidade através de transparéncia e

profissionalismo, pois ndo importa apenas agregar valor a marca, mas também
conquistar a clientela.

Como estratégias de Marketing Verde para atingir o0 mercado consumidor, conquistar
competitividade e ganhar concorréncia, uma adaptacdo do Marketing tradicional foi feita para
que pudesse ser entendido como esse novo conceito de marketing se organiza e quais sdo seus
objetivos. Um mix de Marketing Verde foi formulado e cada P, do Marketing tradicional,
conseguiu satisfazer as necessidades do Marketing Verde tendo em vista sua nova
estruturacdo no mercado. Paiva e Proenca (2011) explicam de forma clara:

e Produto: sua funcdo ecoldgica ndo pode afetar de forma negativa as funcdes
técnicas e comerciais do produto e de sua embalagem, nem a rentabilidade da

empresa,
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e Preco: pode ser uma fonte de informacdo sobre a qualidade do produto, tornou-
se uma das variadveis de segmentacdo do mercado, apostando em uma estratégia
de nicho;

e Promocgdo: tem como obrigacdo esclarecer junto aos consumidores as
caracteristicas ambientais dos produtos e até ensinar-lhes a adquirir, utilizar e
desfazer-se deles e dos seus residuos de forma mais sustentavel;

e Praca: além da sensibilizacdo ecoldgica no ponto de venda, € preciso prever
canais de distribuicdo que poupem o consumo de recursos naturais.

Tendo destacado os quatro pontos fundamentais das estratégias de Marketing Verde,
Paiva e Proenca (2011) ainda revelam que vale refletir sobre a existéncia de uma estrutura
complexa atras de cada um desses pontos que precisam ser analisados e pensados em conjunto
com diversos setores da empresa e ndo somente o setor de marketing em si. A politica de
produto verde, leva em consideracdo o desenho do produto (fungdes x atributos), a producao
(tecnologia x matérias-primas), o ciclo de vida (da concepcdo a comercializagdo x do
consumo a gestdo dos residuos), etiquetas e marcas (certificacdo ecoldgica x posicionamento
emocional dos residuos), além da embalagem (design/material x reutilizacdo/residuos).

Ja a politica de preco verde envolve a analise de preco (custos x percepcao de valor x
competitividade), estratégias de preco, diferenciacdo (preco premium por ser verde X
associacao do preco a servigos ou produtos complementares), equivaléncia a concorréncia
(ndo diferenciados x disfarcados em promocdes). Enquanto que a politica de promocédo verde
precisa pensar a comunicacdo (educacdo x informacéo), mensagem (confiavel x adequada ao
alvo x adequada ao produto e a empresa) e 0s meios (adequados ao alvo x inovadores X que
promovam a credibilidade). E, por ultimo, mas ndo menos importante, a politica de
distribuicdo verde que precisa levar em conta a minimizagdo de residuos do circuito e do
canal (transporte x distribuicdo x armazenamento), diferenciacdo (coleta x residuos) e valor
verde (diferenciacdo x oportunidades de negocio x comunicacao).

Para atingir o mercado consumidor de forma mais certeira e com o objetivo de gerar
confianca e compreensdo da informacdo e da imagem que se deseja transmitir, faz-se
necessario a aplicagdo de um mix de comunicagdo envolvendo publicidade, promocéo,
merchandising, marketing direto e relacfes publicas. A publicidade é responsavel por
influenciar o comportamento do consumidor atraves da disseminacdo de informacdes por
diferentes veiculos de comunicacdo. A promocdo é um conjunto de técnicas que promovem

persuasdo tanto no cliente quanto no distribuidor uma vez que se incorporam vantagens com
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duracdo limitada. J& o merchandising é um instrumento de apoio a venda com grande
impacto, aumentando a rentabilidade no ponto de venda (PDV) e despertando maior interesse
no consumidor. O marketing direto obtém respostas mensuraveis e promove transacao
comercial em um determinado lugar. Para complementar, as relagdes publicas contribuem
com uma imagem favoravel da empresa, sem objetivo de venda, mas sempre melhorar a
imagem concebida nas midias.

Os objetivos comerciais séo atingidos a partir de estratégias que surgem atraves de um
diagnostico critico do mercado, de forma a facilitar as organizacdes a tomarem decisdes
relativas as demandas do consumidor. Porém, outra forma de se conquistar a confianca do
publico alvo é defendida por Ramos et al (2009, p. 197) como a geracdo de uma cultura de
confianca dentro da empresa, sendo assim, declaram que:

OrganizacBGes com altos niveis de confianga entre a lideranca e os funciondrios
tendem a ser consideradas pelos compradores (clientes) como mais confiaveis, e isso
acontece a partir de uma cultura de confianga. Uma cultura com um alto nivel de
confianga traz consigo valores sociais reconhecidos pelos participantes; tais como

unidade, idealismo e pragmatismo. Assim, podem-se gerar criatividade, qualidade e
empoderamento.

Como ainda ndo existe um 6rgédo regulador que fiscalize as empresas que se dizem
ambientalmente corretas, os consumidores ndo possuem meios para verificarem se essas
organiza¢bes cumprem com o que afirmam em suas propagandas. Isso contribui para gerar
desconfianca e impedir que o nicho de consumidores conscientes cres¢ca com maior rapidez.
Tendo em vista esse cenario, os selos de certificacdo se tornaram mais do que uma fonte de
informacdo sobre autenticidade do produto ou servico e passaram a ser Vistos como
diferenciais competitivos jd que constituem uma garantia de que os atributos ambientais
declarados sejam reais e se diferenciam dos concorrentes convencionais afirmando seu
posicionamento como marca ambientalmente correta e socialmente responsavel. Segundo
Dias (2012), a norma técnica NBR I1SO 14020 define os critérios a serem adotados nos selos
ambientais. Esses critérios sdo estabelecidos pela Organizagéo Internacional de Normalizacéo
(ISO) que define trés tipos voluntarios de esquemas de rotulos ambientais: Tipo | — Rétulos
ambientais certificados, Tipo Il — Autodeclaracdes e Tipo Il — Declaragcbes Ambientais do
Produto (EPDs).

Os rétulos ambientais do tipo | (NBR ISO 14024) refletem uma preferéncia ambiental
global de um produto dentro de uma categoria particular, baseados em considerac¢Ges do ciclo
de vida. Atualmente, no Brasil, a rotulagem ambiental mais conhecida é o FSC (Forest

Steward Council) que certifica a protecdo ambiental contra exploracdo florestal. Ja o rotulo
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tipo 1l (NBR 1SO 14021) é feito pelos produtores, importadores ou distribuidores para
comunicar informacéo sobre aspectos ambientais dos seus produtos e servigos, porém ndo é
certificado por uma terceira parte independente o que o torna questiondvel em relacdo aos
rotulos tipos | e I, sendo essas as autodeclaracfes mais utilizadas: vidro e aluminio
reciclavel, além do lixo comum. Enquanto isso, o rétulo tipo 111 (NBR ISO 14025) leva em
consideracdo o ciclo de vida completo do produto ou servigo, qualificado de acordo com os
conjuntos de parametros previamente selecionados e baseados na Avaliacdo do Ciclo de Vida
(AVC).

Vale lembrar que os selos ecolégicos ndo pretendem especificar uma exigéncia ou
padrdo minimo de qualidade ou protecdo socioambiental de um produto ou servigo, mas
diferencia aqueles que sdo lideres no assunto, sendo, por isso, considerado um programa
voluntario de adesao.

Uma curiosidade de mercado é o surgimento de aplicativos para celulares que ajudam
a proteger o meio ambiente e estimula a mudanca de h&bitos de consumo de forma a
proporcionar uma relacéo sustentavel entre as pessoas e 0 planeta. Criar uma plataforma no
meio online € uma tendéncia entre a maioria das empresas para ficar mais proxima de seus
consumidores ja que o ambiente virtual é o atual meio onde a populacdo mundial se concentra
para buscar informagdes e trocar conhecimento. Sendo assim, Rodrigues (2014) informa que
existem mais de 700 mil aplicativos no mercado que sdo responsaveis pelo crescimento da
interacdo entre 0s humanos e a natureza.

Entre os temas mais interessantes desses aplicativos, estdo meio ambiente,
sustentabilidade e energia. “Project Noah” e “Gardening Toolkit” fornecem dicas de como
plantar, descobrir novas espécies e saber 0 que estd acontecendo com o planeta. Ja aplicativos
como “Good Guide” e “Manual de Etiqueta Sustentavel” demonstram que o que é jogado no
lixo tem influéncia sobre o futuro do planeta, ensinando habitos de consumo mais racionais.
Enquanto o aplicativo “Verde” traz sugestdes para reduzir o consumo de energia em casa.

Como o Marketing Verde se tornou uma tendéncia no mercado como diferencial
competitivo e consequentemente garantindo a conquista de novos nichos de consumidores,
pode-se dizer que estd na moda ser verde. Nesse contexto, muitas empresas tentam se
promover atraves da divulgacdo de responsabilidade social e preocupacdo ambiental, porém,
em muitos casos, apds analise se conclui que se trata de uma atitude falsamente ecoldgica.
Essa atitude foi denominada no mercado como Greenwashing — “maquiagem verde”. Vicente

(2014, p.2) define o Greenwashing como “camuflagem de produtos, com uma imagem
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publica de fabricacdo ecologicamente sustentdvel” e ainda sustenta que sdo divulgagdes de
organizagdes que “fazem alusdo a possiveis propriedades ecoldgicas, que ndo podem ser
comprovadas na pratica, ou que sdo por demais genericas, para que o consumidor consiga
compreendé-las com clareza”.

Ottman (2012) revela em seu livro o primeiro caso de Greenwashing que ocorreu em
1990, quando o Wall-Mart expds em suas prateleiras produtos com todos os tipos de
mensagem a respeito de caracteristicas verdes, incluindo toalhas de papel cujo rolo de papeldo
era feito de material reciclado, mas o mesmo ndo acontecia com as toalhas de papel. Os
ativistas ambientais classificaram o esforgco como falso, pois essas caracteristicas sempre
existiram sem que estivesse acontecendo algum progresso real na acdo dita como verde, e
além disso, a presenca da caracteristica verde ndo transformou o produto em produto verde
(ambientalmente correto).

De acordo com Abdala et al (2014), o termo Greenwashing n&o tem uma origem
exata, porém esta relacionada com as discussdes da conferéncia pelo meio ambiente Rio 92.
Essa denominacdo € inspirada na expressdo whitewash, processo de esconder o0s erros e
enganos de alguém, porém, com o prefixo white substituido por green para fazer alusdo ao
tema da ecologia e do meio ambiente. Ainda em 1992, a Organizacdo Ndo Governamental
Greenpeace criou o “Greenpeace book of greenwashing” para denunciar o uso do
greenwashing por companhias multinacionais.

Em acbes de comunicacao, as praticas de Greenwashing utilizam simbolos e apelos
visuais que podem induzir o consumidor a conclusdes erradas sobre o produto ou servigo que
deseja comprar. A consultoria TerraChoice Environmental Inc. desenvolveu um relatério
denominado The Sins of Greenwashing (2010) onde revela os setes pecados das praticas de
Greenwashing para alertar consumidores e empresarios, sdo eles: Pecado do Custo Ambiental
Camuflado, Pecado da Falta de Prova, Pecado da Incerteza, Pecado do Culto a Falsos Rétulos,
Pecado da lIrrelevancia, Pecado do “Menos Pior” e Pecado da Mentira (TERRACHOICE,
2010).

Aprofundando cada um desses pecados, temos o Pecado do Custo Ambiental
Camuflado como aquelas atitudes que destacam em rétulos uma qualidade do produto para
camuflar outras caracteristicas insustentaveis. O Pecado da Falta de Prova ocorre quando
faltam dados e as informacfes ndo sdo acessiveis para comprovar se o produto € realmente

ambientalmente correto ou ndo. A Incerteza é quando se faz uso de expressdes que provocam
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duvida no consumidor, fazendo com que este confunda significados, segundo Nunes e
Spitcovsky (2014), esse é o pecado mais comum entre os produtos brasileiros.

O Pecado do Culto a Falsos Rétulos ocorre quando um produto se utiliza de falsos
rotulos para transmitir uma imagem sustentavel. J& o Pecado da Irrelevancia se refere as
informagdes que sdo incluidas nas embalagens, mas que ndo sao importantes ou Uteis na busca
do consumidor. A atitude do “Menos Pior” ¢ quando se esconde o impacto da industria como
um todo através de um beneficio minimo do produto. E por fim, o Pecado da Mentira ocorre
guando se transmite uma informacdo que é falsa. Segundo o mesmo relatorio, The Sins of
Greenwashing, esse pecado é o mais cometido pelo segmento de cosméticos e higiene, sendo
0 Brasil e 0 Canada os mais pecadores nesse quesito.

Mesmo com taxas inaceitaveis, o Brasil é 0 pais que menos pratica greenwashing, esse
¢ 0 dado da pesquisa "Greenwashing no Brasil" pela Market Analysis (2010). De acordo com
esta, as divulgacOes no pais possuem menos apelos ecoldgicos nos rétulos, com uma média de
1,8 apelos por artigo analisado, enquanto os EUA lideram o ranking com 2,3 apelos por
produto. Além disso, a pesquisa revelou que o Brasil apresenta 0 maior nimero de produtos
sem qualquer tipo de greenwashing. Foram analisados 500 itens e dentre eles, 87 possuiam
alguma irregularidade. Mesmo diante desse cendrio positivo, 90% das comunicacles
avaliadas continham, pelo menos, um apelo ecol6gico negativo e a maioria desses produtos
pertenciam ao segmento de cosméticos e higiene pessoal.

A partir de 2008, diante do cenario alarmado de crise ambiental e dos estudos que
revelaram as farsas de diversas organizacfes, varios paises fizeram revisées ou lancamentos
de regulamentacdes de boas préaticas para a propaganda e o Marketing Verde, muitos sdo 0s
exemplos: Franga (Bureau de Verification de La Publicité), Estados Unidos (Federal Trade
Comission), Canadd (Canada Competition Bureau), Noruega (Norwegian Consumer
Ombudsman’s Olffice), Inglaterra (Advertising Standards Authority) e Australia (Australian
Competition and Consumer Comission).

Como forma de coibir essas acbes de propaganda enganosa, relacionada ao
Greenwashing, no Brasil o CONAR - Conselho Nacional de Autorregulamentacao
Publicitaria (Acesso em 30/9/2014) — acrescentou, no ano de 2011, ao cddigo da propaganda
brasileira novas regras que determinam que a publicidade possa atender o0s seguintes
principios fundamentais localizados no anexo U do artigo 36: concretude, veracidade,
exatiddo e clareza, comprovacdo e fontes, pertinéncia, relevancia e absoluto, conforme

exposto na tabela 1.
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Tabelal: Codigo da propaganda brasileira

CONCRETUDE

VERACIDADE

EXATIDAO E CLAREZA

COMPROVAGAO E FONTES

de beneficios

deverdo

As alegacdes
socioambientais
corresponder a praticas concretas
adotadas, evitando-se conceitos
vagos que ensejem  acepgoes
equivocadas ou mais abrangentes do
que as condutas apregoadas. A
publicidade de condutas sustentdveis
e ambientais deve ser antecedida
pela efetiva adogdo ou formalizagdo
de tal postura por parte da empresa
ou institui¢do. Caso a publicidade
apregoe acdo futura, é indispensavel
revelar tal condi¢do de expectativa de
ato ndo concretizado no momento da
veiculagdo do anuncio.

As informacgdes e alegagbes

veiculadas deverdo ser
verdadeiras, passiveis de
verificagdo e de

comprovagdo, estimulando-
se a disponibilizagdo de
informagdes mais
detalhadas sobre as praticas
apregoadas por meio de
outras fontes e materiais,
tais como websites, SACs
(Sevigos de Atendimento ao
Consumidor), etc.

As informagdes veiculadas deverdo
ser exatas e precisas, expressas de
forma clara e em linguagem
compreensivel, ndo ensejando
interpretacbes equivocadas
falsas conclusdes.

ou

Os responsaveis pelo anuncio de que
trata o Anexo deverdo dispor de dados
comprobatdrios e de fontes externas|
que endossem, sendo mesmo se
responsabilizem pelas informagoes
socioambientais comunicadas.

PERTINENCIA

RELEVANCIA

ABSOLUTO

MARKETING RELACIONADO A CAUSAS

E aconselhdvel que as informacdes
socioambientais tenham relagdo
légica com a area de atuacdo das
empresas, e/ou com suas marcas,
produtos e servigos, em seu setor de
negécios e mercado. N&do serdo
considerados pertinentes apelos que
divulguem como beneficio
socioambiental o mero cumprimento
de disposicbes legais e
regulamentares a que o Anunciante
se encontra obrigado.

Os
socioambientais

beneficios
comunicados deverdo
significativos em termos do
impacto global que as
empresas, suas  marcas,
produtos e servigos exercem
sobre a sociedade e o meio

ser

ambiente - em todo seu
processo e ciclo, desde a
producdo e comercializacdo,
até o uso e descarte.

Tendo em vista que ndo existem
compensagdes plenas, que anulem
os impactos  socioambientais
produzidos pelas empresas, a
publicidade nado comunicara
promessas ou vantagens absolutas
ou de superioridade imbativel. As

acoes de responsabilidade
socioambiental ndo serdo
comunicadas como  evidéncia

suficiente da sustentabilidade
geral da empresa, suas marcas,

produtos e servigos.

A publicidade explicitard claramente
a(s) causa(s) e entidade(s) oficial(is)
ou do terceiro setor envolvido(s) na
parceria com as empresas,
marcas, produtos e servigos. O anuincio
ndo podera aludir a causas,
movimentos, indicadores de
desempenho nem se apropriar do|
prestigio e credibilidade de instituigdo
a menos que o faca de maneria
autorizada.

suas

Fonte: CONAR, acesso em 30/09/2014.

Entdo, através da maquiagem verde, os consumidores sdo enganados no que diz

respeito as praticas ambientais de uma empresa ou aos beneficios ecolégicos de um produto

ou servico. E por meio da inclusio desses principios no codigo da propaganda, que o CONAR

espera elevar o nivel da publicidade sobre sustentabilidade e reconquistar a confianca dos

consumidores que esta abalada, como demonstra Ferro (2014, p.2):

Dados da pesquisa Akatu/Ethos 2010 sobre a percepcdo do consumidor brasileiro
em relacdo a responsabilidade social das empresas, apontam que trés a cada quatro
consumidores desconfiam das informacGes prestadas pelas empresas: 44% dizem
ndo acreditar em nenhum tipo de informacdo e outro 32% dizem acreditar
“dependendo” da empresa. Provavelmente, este ¢ um fenomeno que deriva da
divulgacéo de informagdes inveridicas e inexatas por parte das empresas.

Ja que o Greenwashing, na maioria das vezes, & praticado com o propdsito de

promover o lucro encobrindo as verdadeiras praticas realizadas por empresas que deixam a

desejar quanto as suas reais intencbes ambientais, alguns autores, chamam essa préatica de

“Lavagem Verde” para fazer alusdo a “Lavagem de dinheiro™:
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O termo greenwashing pode ser traduzido como “lavagem verde” e tem no
ambientalismo uma conotacio equivalente a “lavagem de dinheiro”. E usado ha
mais de duas décadas para designar informacBes tendenciosas ou propaganda
enganosa de algum produto ou servico rotulado de “ecologicamente correto” ou que
visam mascarar a ma conduta ambiental de uma organizacdo (empresa, instituicdo
publica etc.) ou individuo (SILVA apud WOEHL JR, 2014, p. 9, a).

Assim como a lavagem de dinheiro, a lavagem verde tenta criar uma fachada de
dignidade a uma atitude de origem ilegal, ou no caso da propaganda, uma imagem positiva
dentro dos parametros de preocupacgdo socioambiental. Desta forma, muito ainda precisa ser
cobrado por parte dos governantes sobre as empresas, para que estas evitem uma maquiagem
verde em seus produtos e realmente apliquem as técnicas de sustentabilidade no mercado.

O tema ecologia é muito delicado tendo em vista que uma agdo contra 0 meio
ambiente no hemisfério norte implica em sérias consequéncias para espécies do hemisfério
sul, ou seja, uma atividade contra a natureza em qualquer lugar do planeta reflete na
biodiversidade em outras regides, o que nos traz a realidade de empresas multinacionais que
exploram ambientes naturais a partir de seus fornecedores, mas sem que 0s consumidores
finais vejam o que de fato acontece em seu processo produtivo.

Organizagdes multinacionais precisam ser submetidas as legislacdes para além das
fronteiras nacionais, tendo em vista a agdo ambiental criminosa que propulsiona a crise
ecologica de todo o planeta. Como nédo existe uma regulamentacdo mundial que fiscalize e
obrigue as empresas a agirem de forma ecologicamente correta, essas organiza¢des continuam
agindo de forma errada, porém a distancia de seu consumidor final e longe das fiscaliza¢bes
nacionais a que estdo submetidas.

Na internet, foi criado um canal chamado Greenwashing Index — Help keep
advertising honest (2007) com o objetivo de educar os consumidores contra as atitudes de
greenwashing e com isso torna-los mais informado de forma que exijam das empresas um
negocio sustentavel para alem de seus anuncios sustentaveis e responsabilidade pelas praticas
que afirmam ter. Esse site incentiva os consumidores de diversas nacionalidades a postarem
anuncios que promovam qualidades ambientais de um produto ou empresa e provocar um
debate entre os demais usuarios para chegarem a uma conclusdo individual sobre o que foi
anunciado. O site revela ainda que, a longo prazo, existe uma meta para chegar ao fim do
greenwashing e fazer com que as pessoas se preocupem apenas com a mudanca do ambiente
natural.

Ambientes virtuais como esse se tornaram meios de disseminar conhecimento e

informacdo entre os consumidores, portanto, na maioria das vezes, representam maior
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confianca para o mercado consumidor de forma a utilizar esses meios para se certificar de que
esta consumindo um produto/servico de qualidade técnica e que possua a preservacdo do meio
ambiente, a qualidade de vida para as geracdes presentes e a preservacdo para as geracoes

futuras como objetivo mercadologico para além do lucro empresarial.
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3 GREENWASHING: O PECADO CAPITALISTA

As praticas de Greenwashing se tornaram comuns e caracteristicas verdes sdo citadas
nos anuncios publicitarios sem que o produto seja realmente verde ou que exista algum
progresso real no ambito sustentavel da marca ou empresa. Sendo assim, torna-se importante
analisar e identificar a autenticidade verde dos anuncios publicitarios nos meios de
comunicacéo.

A escolha dos anuncios publicitarios das marcas Johnson & Johnson, L.’Oreal e Avon
para estudo de caso foi feita com base na posicdo que essas marcas ocupam no ranking de
2013 da pesquisa Best Global Green Brands (DAEMON, 2014), responsavel por examinar a
relacdo entra as praticas ambientais de uma empresa e as percepcdes que 0s consumidores

possuem dessas praticas.

Tabela 2: Ranking Best Global Green Brands 2013

Posicdo | Marcas
1 Toyota
Ford
3 Honda
4 Panasonic
5 Nissan
6 Johnson and Johnson
7 Volkswagen
8 Danone
9 Nokia
10 Dell
11 Sony
12 HP
13 BMW
14 Nestlé
15 Adidas
16 Samsung
17 Mercedes-Benz
18 Siemens
19 Coca-Cola
20 L'Oreal
21 Intel
22 Apple
23 Philips
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24 3M

25 General Electric

26 Pepsi

27 IBM

28 Cisco
29 Xerox
30 Canon
31 Nike

32 UPS

33 IKEA
34 Hyundai

35 Microsoft

36 Starbucks

37 KIA Motors

38 Kellogg's
39 Caterpillar
40 Shell

41 Avon

42 H&M

43 Allianz

44 AXA

45 SAP

46 Santander

47 McDonald's

48 ZARA
49 Citigroup
50 Colgate

Fonte: Ranking The Brands, acesso em 05/01/2015.

Porém, apesar de estarem no citado ranking, essas empresas apresentam condutas
contraditorias em suas acgles, como por exemplo: “testam seus produtos em animais ¢ ndo
oferecem um Unico produto biodegradavel ou com embalagem em refil em suas linhas como
opc¢ao sustentdvel ao consumidor”, conforme afirma Daemon (2014, p.1), além de serem
acusadas de desmatamento para extracdo do 6leo de palma na Indonésia e Mal&sia. De acordo
com Cintra (2014, p.1), “nestes paises, as areas de floresta sdo os ultimos habitats
remanescentes de animais ameagados, como o tigre da Sumatra, o rinoceronte asiatico e o
orangotango”. O 6leo de palma tem diversas aplicacdes na industria como em cosméticos,
sabonetes, biscoitos e sorvetes e a demanda por esse 6leo dobrou na Gltima década.

E necessario conscientizar a populacio global diante desses casos no mercado.
Produtos do setor de beleza e higiene estdo sempre na mente dos consumidores,
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demonstrando serem inofensivos e simples quando relacionados a escolha por preferéncia,
mas na verdade possuem um historico agressivo ao meio ambiente, além de possuirem o
"Pecado da Mentira" como o mais cometido entre todos os setores industriais, segundo o

relatorio The Sins of Greenwashing (2010).

3.1 Johnson & Johnson

A Johnson & Johnson € a sexta maior empresa do mundo em salde do consumidor, a
maior e mais diversificada empresa do mundo em dispositivos médicos e diagndsticos, a
quinta maior empresa do mundo em produtos bioldgicos e a oitava maior empresa
farmacéutica do mundo, de acordo com informacGes do site Johnson & Johnson do Brasil
(Acesso em 20/10/2014). Os principais produtos dessa marca sdo: curativo Band-aid,
absorvente Sempre Livre, protetor solar Sundown, remédio Tylenol e shampoo Johnson’s
Baby.

A marca langou em 2012 o seu posicionamento “Carinho inspira carinho” que
pretendeu guiar todas as suas iniciativas desde entdo, principalmente no ano de 2014 durante a
Copa do Mundo da FIFA no Brasil. Nessa campanha, a empresa refor¢a que todo carinho
dado a uma pessoa ou instituicdo filantropica é o suficiente para transformar a vida de outros,
sendo assim, engajam seus consumidores a ajudarem ao proximo além de demonstrarem
como a Johnson & Johnson esta ajudando a melhorar o mundo. Todo o esforco foi divulgado
em midia massiva, seja veiculacdo em TV aberta ou no Youtube como também na pagina da
internet, www.carinhoinspiracarinho.com.br, que revela todo o sucesso alcancado durante a
campanha, posicionando-a como uma excelente empresa no quesito de responsabilidade
social, sendo mais uma acéao que justifica o posto do 6° lugar no ranking citado anteriormente.

Contudo, ao analisar cinco andncios, percebe-se no posicionamento, que muitos
pontos de cuidado com a qualidade de vida do consumidor foram levados em consideragéo,
mas foram abordados de forma superficial, sem apresentar importantes informacdes com o
aprofundamento necessario a ciéncia do publico, revelando assim uma pratica de
Greenwashing.

Na figura 1, demonstra-se um anuncio sobre uma nova linha de desodorante e
antitranspirante, postado no Youtube no dia 23/09/2014, onde tem a disposi¢éo do consumidor
uma breve explicacdo do produto:

Comercial da Nova linha de Desodorantes e Antitranspirantes JOHNSON'S® —

Com férmula Protecdo Pura, é a Unica linha do mercado brasileiro livre de éalcool
etilico, triclosan, corantes e silicone, e que contém apenas os ingredientes essenciais
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para maxima protecdo. Com conceito de “A vida bem de perto”, que estimula a
aproveitar os pequenos momentos, o filme do aeroporto explora o beneficio do
produto e sua eficacia ap6s horas viajando.

Além dessa breve explicacdo do produto e do conceito do comercial, o video enfatiza
as substancias que o produto ndo contém e que melhora a qualidade de vida do consumidor,
como “sem alcool”, “sem corantes” e “sem silicone”. J& a descricdo no Youtube, também
destaca a auséncia do Triclosan. A substancia denominada Triclosan é um agente anti-septico
efetivo contra bactérias, fungos e bolores, porém, de acordo com novas pesquisas pode ser
prejudicial aos musculos do corpo e do coracdo. Segundo Castro (2014, p.1), ratos expostos
ao Triclosan “apresentaram uma reducdo de 25% nas funcdes cardiacas e, uma hora apos o
experimento, perderam 18% da forga muscular. “Os pesquisadores ainda ndo sabem qual grau
de exposi¢ao seria necessario para haver algum efeito negativo em humanos”. Sendo assim,
algumas marcas ja estdo mudando suas formulas e é o caso dessa nova linha de desodorantes
e antitranspirantes da Johnson’s, mas, ao afirmar que “contém apenas os ingredientes
essenciais para maxima prote¢do” ainda assim, torna algumas informacdes ocultas aos

consumidores, como por exemplo, sua composic¢do completa.

Figura 1: Recorte do comercial TV Desodorantes e Antitranspirantes Johnson's

Nova Linha de Desodorantes e Antitranspirantes JOHNSON'S® -
Fomula Protecdo Pura — Filme Aeroporto

jnjbrasil
b4 Z 5302
+ Adicionsr 8 l(: Compartilhar »aa Mais l‘ " ,l 0

Fonte: Youtube Johnson & Johnson Brasil, acesso em 22/10/2014.
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Conforme Ottman (2012, p.192), para evitar o erro nas estratégias de Marketing
Verde, as empresas precisam oferecer informagdes completas: “Pense no ciclo todo de vida de
um produto ao fazer afirmacdes a respeito de uma determinada caracteristica ou parte de
algum item”. Levando para a realidade do anuincio em questdo, observa-se que o produto
como um todo ndo foi levado em questdo nem no video e nem no texto de descrigdo. Como
descrito acima, o ponto positivo do produto foi ressaltado (o que “ndo contém”), porém
informac@es importantes foram ocultadas, como por exemplo, 0 modo de descarte do produto
e as demais substancias das quais o0 antitranspirante é composto, como o aluminio,
responsavel por fechar os poros da pele, impedindo a transpiracdo e fazendo com que o suor
fique retido dentro do poro, mas, que atualmente tem sido estudado pelo fato da enorme
incidéncia na regido da axila, podendo causar cancer, de acordo com o blog Vila Mulher
(Acesso em 28/10/2014).

Outro exemplo que percebemos dessa pratica sdo evidenciados nos andncios para
promover o shampoo e condicionador da linha Johnson’s Baby. O comercial de televisdo
utiliza sua tematica com apelo emocional para persuadir o publico, onde se posiciona como
empresa protetora em relacdo aos cuidados para com as criancas. Todos os elementos ge
compdem o anuncio: imagem, locucdo, trilha sonora, buscam atrair o pablico infantil e seus
pais.

Na figura 2, pode-se observar uma parte do anincio que esta disponivel no Youtube,
postado em 14/03/2013, onde a argumentacdo e justificativa do anuncio foram calcadas na
composigdo da sua formulagdo, contemplando o item “Vitamina E” como fonte de protegdo

para as criangas:
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Figura 2: Recorte do comercial TV Johnson’s Baby

127.398

+ Adicionsr 8 < Compartilher =aa Mais " 458 ,I 28

Fonte: Youtube Johnson’s Baby, acesso em 23/10/2014.

Porém, assim como no andncio anterior, ndo transmite ao consumidor toda a verdade
sobre o produto. Em 2011, a marca foi acusada por uma organizacdo sem fins lucrativos de
defesa dos consumidores, de usar em produtos da linha Johnson’s Baby “substancias como
1,4-dioxano e quatenium-15, que libera formaldeido — usado para matar bactérias e que pode
causar cancer”, informacéo divulgada pelo portal iG Sdo Paulo (Acesso em 23/10/2014). Os
ativistas, organizadores da “Campanha por Cosméticos Seguros” (Campaign for Safe
Cosmetics), sem obter sucesso, aumentaram as pressdes e sugeriram que as pessoas
boicotassem os produtos para bebés da Johnson & Johnson até que a empresa aceitasse
remover as substancias quimicas de seus produtos em todo mundo.

Diante da pressdo social, a empresa respondeu aos criticos que estdo reduzindo ou
retirando de forma gradual os dois produtos quimicos de sua linha infantil. Também
informaram que as substancias utilizadas séo seguras e aprovadas por orgaos reguladores nos
Estados Unidos e em outros paises.

A Johnson & Johnson internacional possui uma linha de hidratante didrio denominado
Aveeno. O grande apelo publicitario desse produto estd na presenca de ativos naturais,

constituido por cinco nutrientes vitais como vitaminas, antioxidantes, proteinas, lipidios e
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enzimas, 0 que garante uma pele saudavel com 24 horas de hidratacdo, segundo a promessa

dos anuncios publicitarios da marca, como o demonstrado na figura 3.

Figura 3: Banner online hidratante Aveeno

-

BEAUTIFUL SKIN,
/ , EVERY DAY
»
|
Aveene:
N A AVEENO® Daily Moisturizing Lotion with ACTIVE NATURALS®
| Oat contains 5 vital nutrients found in healthy skin that
\ \ gives 24-hour hydration.
\ K
| -

\\‘j

N
W

@

Fonte: Aveeno, acesso em 09/11/2014.

Em andncio testemunhal para adultos a atriz Jennifer Aniston recomenda o produto
como forma de garantir uma pele saudavel e hidratada como a dela, além de destacar que pele
bonita combina com tudo. E uma campanha atrativa e convincente, com discurso de uma
celebridade mundialmente reconhecida e atenta aos cuidados com produtos de qualidade para
a pele feminina.

Seguindo a linha de exibicdo dos pontos positivos do produto, em detrimento dos
negativos, esse € mais um caso da Johnson & Johnson que se encaixa na pratica de
Greenwashing e se classifica como o "Pecado do Menos Pior" dentro do relatério The Sins of
Greenwashing (2010). A embalagem do produto apresenta a frase "Recomendado
Dermatologicamente”, porém, diversas sdo as criticas no proprio site oficial do produto
(Acesso em 09/11/2014) em que consumidores relatam casos de alergias sérias e protestos
contra o uso de Sodium Laureth sulfate, substancia que a longo prazo causa queda de cabelo e
cancro segundo o site Cura e Ascensdo (Acesso em 09/11/2014). Ou seja, um produto que
anuncia o bem estar e hidratacdo, esconde de seus consumidores, que na composicdo do
referido produto contém ingredientes que provocam sérios riscos a salde. Ainda assim, a
empresa lancou o Aveeno Baby, produto enriquecido com aveia coloidal, para acalmar,
restaurar e proteger a barreira da pele delicada do bebé, além de limpar e hidratar ajudando a

manter a pele e o cabelo do bebé macia, lisa e saudavel.
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Como ilustrado na figura 4, o posicionamento do produto apresenta em seu apelo
emocional a principal promessa de ser um produto natural, com bebés fofos se divertindo,
aparentemente confortaveis e saudaveis além de ilustracdo do trigo associado ao hidratante.
Porém, em 2012 reguladores dos EUA descobriram quantidades excessivas de bactérias em
um dos lotes. Apds a denuncia foi realizado um recall para mais de 2.000 produtos que
traziam riscos a salde das criancas, segundo Beck (2014).

Figura 4: Banner online hidratante Aveeno Baby
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it healthy and soft to the touch. (AT i
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\

Fonte: Aveeno, acesso em 09/11/2014.

Além disso, esse hidratante para bebés possui a mesma substancia cancerigena
encontrada no Johnsons Baby Shampoo (1,4-dioxano) e novamente foram acusados pela
organizacdo americana Safe Cosmetics (Acesso em 09/11/2014).

Essa empresa se encaixa ainda no "Pecado da Falta de Prova" devido a embalagem do
produto Johnson's Natural, ilustrado na figura 5. Como pode ser visto, h4 uma associacdo ao
meio ambiente com o uso da cor verde, a ilustracdo de folhas e a frase "99% natural". Porém,
ndo existem informacdes que comprovem o fator "natural” do produto, nem no site oficial,

nem na embalagem do produto.
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Figura 5: Produto novo Johnson's Natural
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Fonte: Johnson's Natural Baby, acesso em 09/11/2014.

O produto combina 99% de ingredientes de origem natural, confiaveis para hidratar
suavemente a pele delicada do bebé por 24 horas, deixando-a macia durante todo o dia.
Clinicamente comprovado, é projetado como suave o suficiente para recém-nascidos.

No site da Johnson's Natural Baby (Acesso em 09/11/2014), a organizagéo revela os
ingredientes do produto, seus prop6sitos e de onde eles vém. Dentre eles esta o Alcool
Cetilico, proveniente do Oleo de Palma, tdo prejudicial a saiude quanto o Parabeno.
(FERRARI, 2014, b). Com essa declaracao do site oficial da Johnson’s Baby, pode-se retirar
duas observacOes importantes: orgulho de ndo ter a substancia Parabeno (Paraben Free) e a
extracdo do 6leo de palma.

Esse detalhamento da férmula do produto demonstra o quanto a Johnson & Johnson é
contraditéria. Dizem prezar pela qualidade de vida, sadde e conforto, mas inclui em suas
formulas, substancias tdo prejudiciais a salde quantas outras que tanto se orgulham de néo ter.
Além de declarar a extracdo do Oleo de palma que contribui para a extingcdo de espécies
selvagens e desmatamento em larga escala.

De acordo com as andlises, percebe-se que a Johnson & Johnson é mais um caso de
empresa que ressalta suas caracteristicas positivas quanto ao bem estar e qualidade de vida
dos seus consumidores como forma de ganhar competitividade no mercado e se sobressair
diante dos concorrentes. Trata-se de praticas de Greenwashing em que o consumidor €
induzido ao consumo pelo lado emocional apelativo e por informagdes incompletas que o
fazem acreditar que o produto é de total qualidade quando na verdade apresenta riscos para a

salde e para 0 meio ambiente ja que ndo apresentam projetos de reciclagem, utilizam
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substancias cancerigenas e Oleo de palma, contribuindo com a destruicdo de florestas e

habitats de animais em extin¢&o, como j& foi pontuado.

3.2 L'Oréal

A L'Oréal - 20° lugar no ranking de 2013 da pesquisa Best Global Green Brands -
(DAEMON, 2014) esta presente em 130 paises. A empresa se destaca pelo trabalho com a
diversidade étnica, criando e desenvolvendo produtos adaptados a essa infinita diversidade de
seus consumidores no mercado de beleza.

Com um portfélio de marcas internacionais, a L'Oréal tem como objetivo oferecer o
melhor em cosméticos para mulheres e homens do mundo inteiro. Atua nos segmentos de
cuidados com os cabelos, coloracdo, cuidados com a pele, maquiagem e perfumes. Alguns
exemplos sdo: Garnier (shampoo e coloracdo), Maybelline (maquiagem), Colorama (esmalte),
Kérastase (qualidade para os cabelos), Vichy e La Roche-Posay (cuidados com a pele).

Em margo de 2014, engajou-se na missao “Beleza para Todos” e langou seu primeiro
video institucional (Beauty for All). Como estratégia, a empresa aposta na diversidade,
respeitando todas as formas e diferencas culturais e de beleza através de um portfélio de
marcas bastante diversificado. A marca assume a postura contra o alisamento dos cachos, por
uma vida natural, e sem preconceitos, utilizando atores de diversas nacionalidades em seus
anuncios de propaganda. O video institucional da missdo “Beleza para Todos” tem um carater
claro de incluséo social, em que a beleza é citada como transformadora de vidas.

A empresa como produtora no setor de cosméticos, também é muito dependente do
6leo de palma, e acusada por organizagdes ndo governamentais protetoras do meio ambiente,
como Greenpeace Internacional (2014), de comprar o 0leo de fornecedores que utilizam
praticas predatdrias e extremamente danosas as florestas e aos animais em extingio na Asia.

A L'Oréal ja assinou um termo de compromisso com 0 meio ambiente em que
pretende comprar o 0leo de fornecedores confiaveis a fim de eliminar o desmatamento de sua
cadeia produtiva, porém, enquanto isso ndo acontece, a empresa finge que nada acontece e se
utiliza do préprio continente explorado para fazer propaganda, como € o caso do post do dia

17/10/2014 em sua pagina do Facebook , demonstrado na figura 6:
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Figura 6: Post Facebook Novo Solar Expertise

- L'Oreéal Paris

Solar Expertise de L'Oréal Paris acaba de lancar um BB Cream com FPS 50.
Vocé sabia que o termo BB vem de Blemish Balm? Uma nova geracdo de
cuidados faciais originada na Asia, que possui diversas funcdes em um sé
produte. Saiba mais em: http://bit.ly/1sXaqitg

OREAL
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BPROTEGE DOS RAIOS UVA E UVE.,
\ WPREVINE MANCHAS SOLARES.
BUNIFORMIZA E ILUMINA.
M HIDRATA A PELE,
BSUAVIZA IMPERFEICOES,
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Fonte: Facebook L'oréal Paris, acesso em 23/10/2014.

O protetor solar da L'oréal remete as consumidoras a um alto padrdo de qualidade,
cuidado com a pele e referéncia em inovagdo. Segundo Ottman (2012), uma das cinco
estratégias para estabelecer credibilidade para uma marca sustentavel é ser transparente com o
consumidor. Porém, ao citar a Asia em sua propaganda, a empresa tenta se consolidar no
mercado como uma organizacdo que ndo mede esforcos para obter a melhor qualidade em
seus produtos omitindo do seu consumidor a exploragdo da companhia nesse mesmo
continente.

Na tentativa de se langar no mercado de produtos verdes, no dia 17/10/2014, foi
publicado no site da L'oréal Brasil o lancamento da linha sustentavel Biolage Advanced

Control Total, conforme figura 7:
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Figura 7: Publicagéo de langamento do Biolage Advanced Control Total

Fonte: L’oréal Paris Biolage, acesso em 23/10/2014.

O site oficial também descreve essa nova linha como:

Uma linha que une tecnologia, ingredientes da biodiversidade e préticas
sustentdveis: essa é Biolage Advanced Control Total, lancamento de Matrix
especialmente desenvolvido para cabelos volumosos e com frizz, um anseio de todas
as brasileiras, com qualquer tipo de cabelo. A grande estrela da linha é o 6leo de
babagu, ativo natural e sustentavel extraido das sementes de uma palmeira brasileira.
(...) Outro aspecto sustentavel da linha estd na sua producdo, pois sdo usadas
embalagens reciclaveis e reduzidos os consumos de agua, energia e CO2 durante sua
fabricacéo.

Percebe-se pela imagem e pelo proprio texto que o conceito sustentavel é muito vago e
inconsistente. Apenas dizer que o babacu é extraido de forma sustentavel e que reduziu os
consumos de agua, energia e CO, ndo sdo suficientes para comprovar seu progresso real
quanto a0 modelo de producdo ambientalmente correto. Segundo Ottman (2012) ser
especifico e evitar afirmacdes vagas garantem que a estratégia de Marketing Verde alcance o
sucesso, para isso, todo o cuidado é pouco na elaboracdo do texto para ndo provocar
ambiguidades. Também ¢ de fundamental importancia que a empresa quantifique os planos,
progressos e resultados a fim de evitar generalizages.

Desta forma, a nova linha Biolage Advanced Control Total pode ser considerada mais
um produto que tenta se disfarcar como verde para conquistar o nicho de consumidores
conscientes no mercado concorrido.

Ainda na linha profissional, a L’oréal tem no Canada o shampoo e condicionador
EverPure, figura 8. No site oficial (Acesso em 09/11/2014), o produto € descrito como 100%
vegetal, sem sulfatos, sais agressivos, ou ingredientes de extragéo de cor, com filtros UV para

longa duracéo e pureza de cor. Promete deixar o cabelo macio e sedoso, ideal para mulheres
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que ndo abrem méo da tintura. A formula extra-suave é formada com alecrim e horteld para

uma experiéncia aromatica revigorante.

Figura 8: Produto L’Oréal EverPure

LOREAL LOREAL
ow - 4 ow :
EVERPURE  EVERPURE
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Fonte: L’Oréal Paris Canada, acesso em 09/11/2014.

Faz uso de ilustracdo de algodao, alecrim e horteld para remeter as substancias naturais

do produto, mas ndo existem mais dados que comprovem a veracidade das informacoes

fornecidas tanto no site quanto na embalagem. E considerado como “Pecado da Falta de

Prova” por ndo permitir aos consumidores acesso para comprovar se o produto é realmente

verde ou ndo.

Na figura 9, o produto L’Oréal Force Relax, linha profissional, explora em sua

embalagem a cor verde e branca para associar a natureza e utiliza a classifica¢do “nutri-lipidio

botanico” e no site oficial da L’Oréal Professional (Acesso em 09/11/2014) promete nutrir em

profundidade e proporcionar controle de volume duradouro para os cabelos. E mais um caso

em que a associacgdo a natureza se faz sem comprovagao, uma maquiagem verde para garantir

0 minimo de concorréncia.
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Figura 9: Produto L’Oréal Force Relax

Fonte: L'Oréal Professional, acesso em 09/11/2014.

Diante dos casos analisados, a L’Oréal é mais uma empresa que se utiliza da inocéncia
dos consumidores e a necessidade de busca de produtos que prezem pela qualidade e cuidado
com a pele e a beleza em associacdo com a natureza na tentativa de remeter a reducdo de
ingredientes quimicos prejudiciais a saude. Porém, transmitem informacbes falsas e
incompletas, ndo possibilitando aos consumidores meios para comprovar 0 que estad sendo
dito com: omissao de informacdo, clareza e pertinéncia, revelando ser uma organizacao que sé

visa 0 lucro empresarial em detrimento do bem estar de seu mercado consumidor.

3.3 Avon

A Avon - 41° lugar no ranking de 2013 da pesquisa Best Global Green Brands -
(DAEMON, 2014) faz parte do mercado de beleza, e segundo o site da Avon Brasil (Acesso
em 21/10/2014) é a maior empresa de vendas diretas, comercializando os seus produtos em
mais de 100 paises através de mais de 6 milhGes de revendedores autbnomos. A linha de
produtos da Avon inclui itens de beleza de alta tecnologia, assim como produtos de moda e
para casa, além de apresentar marcas de qualidade reconhecida como Avon Color, Skin-So-
Soft, Advance Techniques e Avon Naturals.

A empresa mantém ha mais de 10 anos o Instituto Avon que atua em duas principais
causas: 0 combate ao cancer de mama e a violéncia doméstica, lutando pela independéncia
financeira das mulheres. Em 2007, adotou o posicionamento “Viva o Amanha”, que reflete a
visdo de futuro da empresa. De acordo com a redacdo do portal Cabeleireiros.com (2007),

esse posicionamento esta sustentado em trés pilares: beleza, autonomia e envolvimento social,
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e para o ex-presidente da Avon Brasil, Luis Felipe Miranda, a empresa pretende inspirar um
novo olhar para o futuro a partir de agcdes conscientes empreendidas no presente.

Dentro desse novo posicionamento, a Avon também criou o fundo “Viva o Amanha”,
iniciativa sociocultural, que visa potencializar a transformacdo da sociedade, por meio do
exercicio de valores femininos. Esse fundo selecionou algumas ONGs para ganhar o
investimento da empresa.

Assim como a Johnson & Johnson e a L’oréal, a Avon tem o lado dos investimentos
sociais, como maneira de alcancar um dos pilares da sustentabilidade, porém, ndo nega
formas mais faceis e baratas de conquistar o mercado.

De acordo com a figura 10, a Avon Brasil fez uma publicagdo em seu Facebook no dia
29/03/2014 a favor da Hora do Planeta, um movimento idealizado pela ONG WWF. A
curiosidade envolvendo essa publicacdo é que a principal area de atuacdo da WWF é em
relacdo a conservacdo da vida animal no planeta e a Avon é acusada de explorar animais para

realizar os testes dos seus produtos de beleza (FERRARI, 2014, a).

Figura 10: Publicacdo Facebook Avon

Avon

Daqui a meia hora vamos desligar todos os equipamentos e luzes da Avon
Interlagos e permanecer no escuro durante uma hora. E a Avon aderindo a
Hora do Planeta, um movimento da WWF para a conscientizagdo quanto ao
aguecimento global. Junte-se a nds nesse movimento, programe-se para
desligar tudo, pare um pouco para pensar no bem do nosso planetal

Curtir - Comentar - Compartilhar ¢y 856 L1652 &> 86 compartilhamentos

Fonte: Facebook Avon, acesso em 26/10/2014.

Portanto, torna-se contraditorio o comportamento da Avon Brasil que ao passo que
deseja utilizar movimentos socioambientais para entrar na onda verde do mercado, deixa a
desejar na sua cadeia produtiva, escondendo dos seus consumidores o seu real
comportamento.

Essa também € a tentativa da marca ao lancar em 2010, um release para anunciar o
plantio de dois milhdes de arvores para recuperar a Mata Atlantica na América do Sul,

considerada como um dos ecossistemas mais ameagados em todo o mundo, como parte do
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programa “Viva o Amanha Mais Verde” (figura 11). O objetivo da campanha foi lancar um
movimento ambiental global feminino pela preservacdo da natureza. De acordo com a marca,

a maior intencédo foi proteger o planeta para as proximas geracgoes.

Figura 11: Projeto “Viva o Amanha Mais Verde”
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amanha

mais verde
AGORA E A HORA

Fonte: Site Avon Brasil, acesso em 10/11/2014.

Todo esse esforco de campanha e preservacdo da natureza seria convincente no
mercado se a Avon tivesse maior preocupagdo com 0 meio ambiente em relagdo: ao ciclo
produtivo, a cadeia de valor de seus produtos e a exploracdo de animais para realizacdo de
testes dos cosméticos. A acdo de replantio pode ser vista como uma tentativa de difundir na
midia a sua acdo social em detrimento do que a organizagdo ndo realiza pelo meio ambiente.
N&o existem embalagens reciclaveis, nem formas de descarte do produto. Assim como dizem
em seu site oficial que ha mais de 20 anos possuem o compromisso de ndo testar produtos em
animais, mas até hoje o fazem, enganando o consumidor, como afirmado por Romanini no
site Veja S&o Paulo (Acesso em 10/11/2014).

Seguindo o conceito natural, a linha de produtos Avon Naturals, contém aromas
inspirados pela natureza, proporcionando limpeza e hidratacdo para o corpo. Esses produtos
possuem um preco popular para anular a acdo da concorréncia no mercado. Como
demonstrado na figura 12, existe desde hidratante para as maos e o corpo até sabonete liquido.
E uma maneira de envolver os consumidores nas causas naturais, afastando o medo das

quimicas utilizadas nos produtos do segmento de cosméticos e higiene pessoal.
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Figura 12: Banner online da linha de produtos Avon Naturals
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Fonte: Site Avon Brasil, acesso em 10/11/2014.

Porém, um ativista ambiental, por exemplo, jamais se deixaria enganar por essa linha
natural da Avon, uma vez que é conhecida a exploracao em animais para realizacdo dos testes.
Logo, ndo tem como a organizagdo apelar para o natural, uma vez que natureza é muito mais
que a fragrancia envolvida na composicao do produto.

Da mesma forma, ocorre com a linha Avon Care (figura 13), uma linha de cremes,
locBes e produtos de limpeza que promete proporcionar o cuidado necessario para a pele.
Porém, segundo o site A critica (Acesso em 10/11/2014), o shampoo da linha Naturals teve
que passar por um recall determinado pela Secretaria Nacional do Consumidor (Senacon) do
Ministério da Justica. A justificativa para a medida é a de que os produtos podem causar
Sérios riscos a saude, por estarem contaminados com a bactéria Pseudomonas aeruginosa, que
em contato com a pele ou os olhos pode "agravar qualquer eventual quadro infeccioso aos

consumidores com sistema imunoldgico debilitado”.

Figura 13: Creme facial Avon Care Fresh
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Fonte: Avon Brasil, acesso em 10/11/2014.
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A Avon é um caso de empresa que pratica o “Pecado do Menos Pior” por tratar em
seus anuncios dos beneficios e associages a natureza em detrimento dos pontos negativos
que ainda precisam ser trabalhados na cadeia produtiva da organizacdo, como repensar as
embalagens dos produtos a fim de torna-las reciclaveis e também uma solucédo definitiva para

a exploragédo dos animais em testes de qualidades dos produtos.

3.4 Cases de sucesso

Em 2005 foi lancada uma marca de cosmético, na Australia, que desmistificou a
crenga de que produtos verdes ndo possuiam as mesmas qualidades e performances que um
produto comum. A NVEY ECO desenvolveu métodos Unicos de producdo com substancias
organicas que alcancam niveis elevados de perfeicdo. Devido ao sucesso, hoje a marca €
reconhecida internacionalmente.

De acordo com o site oficial da marca (acesso em 05/11/2014), ndo héa testes de
produtos em animais e nao possui em suas formulas substancias prejudiciais a saude, como
Parabeno, Petrochemichals ou Fragrancias sintéticas. O objetivo da empresa € proporcionar
experiéncias positivas para o consumidor e 0 meio ambiente.

A NVEY ECO tem certificado internacional de producéo orgéanica e ambientalmente
correta, como NATRUE (Europa) e NSF International (EUA). A NATRUE é uma associacdo
internacional sem fim lucrativo que promove e protege a beleza e os cuidados da pele com
produtos naturais, mantendo a qualidade e a integridade do ambiente natural. J& a NSF
Internacional é uma organizacdo independente que testa, audita e certifica produtos e
sistemas, tendo como missdo proteger e melhorar a saide humana global.

Como forma de esclarecimento sobre a composicéo dos produtos e os certificados de
preservacdo ambiental e qualidade orgénica, a organizagdo disponibiliza no site todas as
informacdes necessarias para tirar as duvidas do consumidor, como ilustrado nas figuras 14 e
15.
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Figura 14: Produto exibido no site oficial Nvey

Fonte: Nvey Eco, acesso em 05/11/2014.

Figura 15: Especificacdo dos ingredientes presentes nos produtos Nvey
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Fonte: Nvey Eco, acesso em 05/11/2014.

Como o foco da NVEY ECO é produzir cosméticos seguros, éticos e funcionais para
0s consumidores, a utiliza¢do do termo “organico” vai muito além de um significado da moda

verde atual na concorréncia do mercado. Segundo o site oficial (acesso em 05/11/2014), ser
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organico para a NVEY ECO é como um estilo de vida, sempre mantendo uma abordagem
responsavel para a producdo dos cosméticos e uma compreensao do meio ambiente. A atual
lista de beneficios para 0 meio ambiente e qualidade de vida dos consumidores inclui:

e Sem Talc;

e Sem Paraben;

e Sem Sulfato de Laureth;

e Livre de Transgénicos;

e Ndo e testado em animais;

e Nao utiliza minerais ou ingredientes a base de petroleo e sim 0Oleos vegetais

derivados, como cartamo, mamona e jojoba;

e Contra quimica e produtos toxicos.

Além disso, o fato dos produtos serem organicos contribui para que a pele e o corpo
tenham um descanso dos produtos quimicos, o que proporciona um retorno em qualidade de
vida para os consumidores e protecdo para 0 meio ambiente. Como o banner online, exibido
na parte de vendas do site oficial da marca, os produtos da NVEY ECO promovem uma
experiéncia com cuidado da pele de modo mais limpo e mais verde, assim como mostra a
figura 16.

Figura 16: Banner online exibido na parte de Vendas.
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Fonte: Nvey Eco, acesso em 05/11/2014.

Outro caso de sucesso que merece destaque, mas ndo esta inserido no segmento de
cosmético é o Leite UHT Leitissimo. Ha quatro anos em comercializagao no pais, esse leite se
tornou o mais recomendado entre os consumidores conscientes, chefes de cozinha e o0s

vegetarianos. De acordo com o proprio site da marca (acesso em 30/10/2014), esse case de
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sucesso se deve ao esfor¢o de uma familia neozelandesa que levou oito anos para conseguir
desenvolver a fazenda e o rebanho até alcangar o padrdo de qualidade que consideravam

necessario para comercializar o produto.

Figura 17: Logomarca e conceito do produto Leitissimo

A marca Leitissimo simboliza leite saudavel e agricultura

sustentavel feita por pessoas que amam a terra e 0s animais.

——

Fonte: Leitissimo, acesso em 30/10/2014.

Diversos veiculos de comunicacéo estdo fazendo matérias que comprovam o padrédo de
qualidade alcancado pela organizacéo e com diferenciais benéficos para a sociedade: a forma
sustentavel de producdo e o engajamento social. A Folha de S&o Paulo publicou em
16/12/2012 uma matéria online em que a jornalista Adriana Kichler conviveu alguns dias na
fazenda da organizacdo, localizada em Jaborandi, no sudoeste da Bahia. Através da matéria
jornalistica, é possivel confirmar todos 0s pontos positivos e sustentaveis relatados no site da
Leitissimo.

O gado é nascido e criado na fazenda da empresa e séo oriundos de um cruzamento de
duas ragas neozelandesas (Jersey e Friesian), garantindo qualidade desde a genética. Toda
reproducdo é feita através de inseminacdo artificial com uma técnica que s6 produz fémeas.
Essa organizagdo comercializa leite 100% livre de antibioticos, substancias carrapaticidas,
tuberculose e brucelose, o rebanho se alimenta de grama e vive solto no pasto, 0 que garante
um leite rico em nutrientes. A jornalista Adriana Kiichler, Folha de S&o Paulo (2012), retrata a

sensagdo em sua materia:
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O modo de produgdo dos gringos também ¢é diferente. As vacas ficam soltas o tempo
todo, s6 se alimentam de capim e sdo criadas perto de gente. (...) A sensacdo é
esquisita, quando, as oito da manhd, ali no meio do pasto, uma vaca me lambe,
cheira e empurra com o focinho.

Figura 18: Fotos das vacas soltas no pasto

Fonte: Leitissimo, acesso em 30/10/2014.

Além da preocupacdo com a qualidade de vida de seus consumidores, a empresa
informa em seu site que o consumo de combustivel na producéo e transporte do Leitissimo é
menor que qualquer outro leite UHT e preserva mais de 50% das suas terras como reserva
legal para garantir a conservacdo da riqueza natural e diversidade bioldgica, com um
planejamento de impacto ecoldgico que ndo permite o isolamento de espécies naturais e
selvagens.

Na area de responsabilidade social, possuem uma escola bilingue para educacdo de
criangas e programa de Educacdo de Jovens e Adultos (EJA), programa voluntario de aulas
extracurriculares de inglés e treinamentos in loco no gerenciamento de pastagem,
gerenciamento de animais, reproducdo bovina e outras competéncias agricolas, conforme

ilustrado na figura 19.

49



Figura 19: Escola bilingue para criangas da zona rural

Fonte: Leitissimo, acesso em 30/10/2014.

O sucesso e reconhecimento da Leitissimo no mercado confirmam a teoria de
posicionamento funcional e emocional de Paiva e Proenga (2011), citados no capitulo 2, a
empresa garante que o consumidor compre o seu produto e a sua ideia através da percepcao
das caracteristicas ecoldgicas da marca e da associacdo emocional com a natureza. Essa
organizacdo é um exemplo de empresa que ndo apenas revela atraveés da comunicagdo que
realiza praticas ecoldgicas, mas comprova com fatos concretos um diferencial socioambiental
benéfico disponivel no mercado.

Outro ponto a ser destacado € o envolvimento de todos os colaboradores da empresa
no processo de preocupagdo ambiental, ou seja, é uma organizacdo verdadeiramente verde,
pois trabalha o conceito de responsabilidade socioambiental em sua estrutura interna além de
prestar contas para a sociedade sobre as relagdes transparentes entre os meios de producdo e o
meio ambiente (FERREIRA; FERNANDES, 2009).

Tendo como base os 4Ps do Marketing Verde, o Leite da empresa Leitissimo €
considerado um produto verde, pois segundo defini¢do de Silva et al (2009) o produto verde é
aquele que causa menor dano ao meio ambiente levando em consideracdo todo o seu ciclo de
vida e a organizacdo em questdo preza pelo leite natural, com menor impacto possivel na
natureza e sem explorar os animais, prezando pela qualidade de vida das vacas e dos

consumidores finais.
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Em relacdo as explicagdes de Paiva e Proencga (2011) sobre as estratégias de preco,
promocao e praca no Marketing Verde, o preco do Leitissimo é um pouco mais alto devido a
todo processo envolvido na producédo que prioriza a conservacdo ambiental e o produto na sua
mais pura origem para que o consumidor possa receber um produto de qualidade e com a
menor interferéncia industrial possivel. Analisando o mercado, observa-se que enquanto o
Leite Parmalat de 1 litro custa em média R$ 2,69; o Leitissimo esta na faixa de R$4,80. O seu
publico-alvo, dotados de atitude e consciéncia de compra verde, reconhece e valoriza o valor
agregado que a marca oferece.

No que tange a promocao, a organizagdo esclarece aos consumidores sobre suas a¢es
de responsabilidade socioambiental, ensinando a obter uma vida mais saudavel a partir de
produtos que ndo agridam a natureza e nao contenham substancias que, no futuro, fardo mal a
salde do consumidor e do planeta.

Quanto a praca, a Leitissimo se orgulha de possuir um canal de distribuicdo que poupe
consumo de recursos naturais, ja que revela em seu site oficial que o consumo de combustivel
na producao e transporte € menor que qualquer outro leite UHT.

Sendo assim, a empresa Leitissimo € um caso de sucesso, pois aderiu as estratégias de
Marketing Verde agregando diferencial competitivo diante da necessidade imposta pela
sociedade, combinando a necessidade de obtencdo de lucro empresarial com a qualidade do

meio ambiente.
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CONSIDERACOES FINAIS

Com base na pesquisa bibliografica e analise de casos apresentados até aqui, € possivel
identificar que as estratégias de Marketing Verde sdo eficazes na medida em que condizem
com verdadeiras atitudes praticadas pela empresa em questdo. Porém, quando utilizadas de
maneira distorcida apenas para conquistar o mercado consumidor, em um mundo cada vez
mais consciente de suas escolhas, sdo entendidas como praticas de Greenwashing, antiéticas,
qgue denigrem a imagem da organizacdo provocando a perda em participacdo e falta de
credibilidade no mercado.

Foi desenvolvido um panorama geral através de revisdo bibliografica para
contextualizar e entender a estratégia desde o surgimento do Marketing Verde. Com o0s
autores Araujo (2014), Coltro (2014), Crispim (2011), Dias (2012), Dias (2014), Ferreira e
Fernandes (2009), Martini (2014), Martins (2013), Oliveira (2006), Ottman (2012), Silva
(2014, b), Silva et al (2009) e Teixeira (2008), foi possivel depreender que a ado¢do de uma
estratégia preocupada com as causas socioambientais foi uma demanda da sociedade para as
organizacbes. As crises ecologicas, que por muito tempo foram negadas, ganharam
importancia e tornaram-se tematicas mundiais, revelando o despreparo dos governos quanto a
fiscalizacOes e a falta de preocupacdo com a qualidade de vida dos consumidores.

Em um segundo momento, destacou-se as principais caracteristicas do Marketing
Verde além de pontuar as formas existentes para certificacdo dos produtos verdes que servem
como seguranca para 0s consumidores diante de um mercado competitivo que manipula as
informacdes através de praticas de Greenwashing; pratica confirmada a luz dos autores
Abdala et al (2014), Barbosa (2014), Dias (2012), Ferreira e Fernandes (2009), Ferro (2014),
Holanda (2013), Nunes e Spitcovsky (2014), Ottman (2012), Paiva e Proenca (2011), Ramos
et al (2009), Rodrigues (2014), Silva (2014, a), Silva (2014, b) e Vicente (2014).

Para o levantamento e analise das praticas de Greenwashing na publicidade das
marcas presentes no mercado foram estudados os casos das empresas Johnson & Johnson,
L'Oréal e Avon que se revelaram como manipuladoras de informagdes conquistando uma
imagem de empresas sustentaveis quando na verdade usam dos argumentos verdes para
transmitir uma postura que ndo condiz com a pratica real da organizacdo. Nos seus anincios
apelativos que apresentam a promessa do trabalho pela qualidade de vida dos consumidores,
na verdade, quando sdo analisados, se chega a conclusdo de que apresentam substancias

cancerigenas, ndo se preocupam com o ciclo de vida dos produtos para prever reciclagem e
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logistica reversa, contribuem com desmatamento e destruicdo de habitats de animais em
extingdo, além de testarem seus produtos em animais.

Demonstraram-se ainda, duas empresas que sdo exemplos quanto as praticas
ambientais, fidedignas as estratégias do Marketing Verde: Nvey e Leitissimo. A Nvey
também se enquadra no setor de cosmético e por isso revelam com suas praticas como é
possivel ganhar da concorréncia com produtos de qualidade e sem atingir a vida dos
consumidores e 0 meio ambiente. Ja a Leitissimo € do setor alimenticio, e foi utilizada por ser
um destaque no mercado brasileiro com acdes tanto de responsabilidade ambiental quanto

social.

Dessa forma, é possivel responder ao objetivo geral desse trabalho ao identificar
anuncios verdes que sdo auténticos quanto ao conteudo veiculado nos meios de comunicagao
e distingui-los daqueles que utilizam dessa estratégia para ganhar participacdo no mercado

através dos consumidores conscientes mas que na verdade estdo praticando Greenwashing.
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