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RESUMO:

O presente estudo analisa as praticas de greenwashing
em Fortaleza-CE. A pesquisa constituiu-se em duas
etapas. A primeira etapa consistiu na analise de rétulos
com apelos ecoldgicos e a segunda na anadlise da
influéncia dos apelos ecoldgicos na atitude de compra
do consumidor. Os resultados apontam que o
greenwashing se apresenta de diversas formas,
principalmente pelo uso de selos falsos (nao
certificados) e declaragdes ambientais inveridicas que
induzem o consumidor ao erro. No que tange ao
comportamento do consumidor, os dados empiricos
indicam que o apelo ecoldgico utilizado nos rétulos
como argumento de venda nao gerou uma resposta
significativamente mais favoravel na intengao de
compra.

Palavras-chave: Greenwashing, Rotulagem Ambiental,
Marketing Verde

ABSTRACT:

The present study analyzes greenwashing practices in
Fortaleza-CE. The research consisted of two stages. The
first stage consisted in the analysis of labels with
ecological appeals and the second in the analysis of the
influence of ecological appeals on Consumer Behavior
Attitude. The results show that greenwashing occurs in
many ways, mainly through the use of false stamps
(uncertified) and untrue environmental statements that
mislead the consumer. Regarding consumer behavior,
the empirical data indicate that the ecological appeal
used in the labels as added value to the product or
additional value does not influence the buying behavior
of the interviewed clients in a specific way.
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1. Introducao

O pensamento multidisciplinar assevera que as acoes humanas sejam baseadas nas vertentes
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econdmicas, sociais e ambientais, exigindo das organizacdes uma nova forma de pensamento
e, consequentemente, uma nova postura e acao gerencial face ao ambiente (ALMEIDA, 2002,
2008; CATTANI, 2003). As sucessivas crises ambientais e sociais presentes no cenario atual
sao os sinais mais visiveis da necessidade de mudancgas na sociedade e no mundo dos
negdcios. Nesse contexto, a declaracdo ambiental apresenta-se como importante aliada, pois,
ao mesmo tempo em que valoriza junto ao consumidor o desenvolvimento do setor produtivo,
convida a sociedade a repensar seus habitos de consumo (ABRE, 2010). A rotulagem ambiental
é uma ferramenta de comunicacdo que objetiva aumentar o interesse do consumidor por
produtos de menor impacto, possibilitando a melhoria ambiental continua orientada pelo
mercado. Esse tipo de rotulagem agrega um diferencial e por isso deve ser usado com ética e
transparéncia para nao confundir ou distorcer conceitos sobre a preservacao ambiental aliada a
sustentabilidade (BONITO; MATOS 2011).

O envolvimento das empresas com os problemas ambientais adquire importancia estratégica a
medida que aumenta o interesse da opinido publica sobre as questdes ambientais, bem como
de grupos interessados, como trabalhadores, consumidores, investidores e grupos de
ambientalistas (BARBIERI, 2011). Essa importancia estratégica se deve a emergéncia da
preocupacao que atingiu a industria, o varejo e o consumidor a respeito do impacto causado
pelo consumismo das sociedades contemporaneas. Esse processo pode ser visto como uma
consequéncia do desenvolvimento da sociedade ocidental, a medida que diversos atores se
conscientizam do espaco de discussao importante, interdisciplinar e de grande relevancia para a
sociedade e os consumidores (VOGEL, 2006). Perante esse cenario, algumas organizagoes
contemporaneas, na busca por diferenciais para seus produtos e na intencao de construir uma
imagem publica positiva junto a sociedade, acabam muitas vezes ultrapassando aspectos éticos
em sua comunicacao ao se aproveitarem indevidamente do conceito sustentavel para divulgar
seus produtos (DELMAS & BURBANO, 2011).

A pratica do greenwashing, como é denominada a atitude das organizagdes de comunicarem de
forma inconsistente ou enganosa suas praticas ambientais (CHEN; CHANG, 2013), tem gerado
conflitos ideoldgicos entre diferentes stakeholders (consumidores, ativistas) e as préprias
organizacoes (MARAIS, 2012), pois representa um desservico para com as preocupacoes que
toda a sociedade demonstra face aos problemas ambientais. No entender de Parguell, Benoit-
Moreau e Larceneux (2011), greenwashing é o ato de confundir e/ou enganar os consumidores
sobre as praticas ambientais de uma empresa ou os beneficios ambientais de um produto ou
servico.

Nessa perspectiva, Walsh e Mitchell (2010) asseveram que uma das formas da pratica de
greenwashing se configura quando o consumidor percebe altos niveis de ambiguidade de
informacao na rotulagem ambiental, necessitando de informacao adicional para reduzir essa
ambiguidade, o que nem sempre esta disponivel. Segundo Terra Choice (2010), existem varias
formas por meio das quais o greenwashing se apresenta nos rétulos de produtos.

Sendo assim, o problema desta pesquisa consiste no seguinte questionamento: qual a
influéncia da pratica de greenwashing na atitude de compra do consumidor? E nesse contexto
gue se objetiva mostrar as formas através das quais o greenwashing se apresenta na
rotulagem ambiental e analisar a influéncia dos apelos ecoldgicos na atitude de compra do
consumidor. Para alcance dessas metas foram tragcados quatro objetivos especificos, a saber:
(1) analisar a rotulagem de produtos com apelo ecoldgico dispostos nas prateleiras dos
principais supermercados de Fortaleza-CE (Hiperbompreco, Cometa, Carrefour, Extra,
Mercadinho Sao Luiz e Central Box); (2) discorrer sobre apelos ecoldgicos falsos ou duvidosos,
de acordo com os parametros de afericao de Erros de Rotulagem Ambiental desenvolvidos pela
Terra Choice Environmental Inc.; (3) identificar a pratica de greenwashing na rotulagem de
produtos de conveniéncia e (4) analisar o comportamento de compra em relacdo de produtos
com apelo ecoldgico.

A realizacao deste estudo cientifico se justifica pela caréncia de pesquisas sobre greenwashing
e pela necessidade de fazer com que os consumidores com concisciencia ambiental tenham



mais informagdes sobre praticas de greenwashing, visto que elas podem ser induzidas a
adquirirem equivocadamente produtos ndo sustentaveis. Uma consciéncia global genuina,
desprovida de praticas perniciosas aos consumidores, é fundamental no processo de
preservacdo do ecossistema e do patrimbénio humano, na promocao dos direitos do consumidor
e na construcao de uma sociedade economicamente préspera, socialmente justa e
ambientalmente correta. Sendo assim, analisar as praticas empresariais, no que concerne ao
meio ambiente, visando identificar, a partir destas, as praticas de greenwashing, pode
contribuir para melhorar a relagao entre fabricantes e consumidores.

O presente estudo estd dividido em cinco secdes. Na primeira, encontra-se a parte introdutoria
do trabalho, na qual se apresentam o tema e a discussao inicial, bem como os objetivos a
serem alcangados. Na segunda secgdo, tem-se um embasamento tedrico a respeito dos
conceitos de marketing verde, comunicagcao ambiental, greenwashing e rotulagem ambiental.
Na terceira secdo, discorre-se sobre a linha metodoldgica empregada no decorrer do
trabalho.Na quarta secao, apresentam-se ao leitor, a analise e a interpretacao dos resultados.
Na quinta e Ultima secdo, apresentam-se as consideracoes finais da pesquisa.

2. Referencial teorico

2.1. Marketing Ambiental

O marketing ambiental, comumente conhecido como marketing ecoldgico ou verde, tem como
esséncia a disponibilizacdo de produtos ou de servicos com atrativos ligados ao baixo impacto
ambiental (PLONSKY, 1994; PEATTIE; CHARTER, 2003). Conforme Ottman (1994), o marketing
verde ou ecomarketing possui dois objetivos principais: (1) desenvolver produtos que
equilibrem necessidades dos consumidores e tenham preco viavel e conveniéncia com
compatibilidade ambiental; (2) projetar uma imagem de alta qualidade, incluindo sensibilidade
ambiental, quanto aos atributos de um produto e quanto ao registro de trajetéria de seu
fabricante, no que se refere a respeito ambiental. O marketing verde nao deve ser entendido
apenas como uma série de procedimentos, atividades e técnicas para comercializar produtos
verdes, mas também como uma filosofia que guia o comportamento da organizacdao como um
todo. Ela pode ser considerada como a maneira de conceber relagdes de troca que vao além
das necessidades atuais dos consumidores €, ao mesmo tempo, o interesse social na protecao
do ambiente natural (CHAMORRO; BANEGIL, 2006). A utilizacdo do marketing verde pressupde
a ideia de que seja possivel criar riquezas com a diminuicdo de impactos ambientais negativos
e a promogcao de mudancas sociais que afetem os habitos de consumo no mercado (GONZAGA,
2005). De acordo com Ottman (1994), marketing ambiental requer gestao de estratégias de
marketing que possam efetivamente responder aos principais desafios relacionados com: como
se define “verde”? Como desenvolver produtos verdes que agradem os clientes e como
comunicar compromisso e iniciativas ambientais com credibilidade e impacto?

Gonzaga (2005) advoga que a énfase na criagao ou no empenho para que um atributo
favoravel de determinado produto seja percebido pelo cliente é caracteristica do marketing de
diferenciacao de produtos. Nessa perspectiva, existe a diferenciacao ambiental em marketing, a
qual é chamada de marketing verde. Segundo o mesmo autor, “o termo refere-se aos
instrumentos mercadoldgicos utilizados para explorar os beneficios ambientais proporcionados
por um produto”. O marketing verde envolve modificacao de produtos e embalagens, bem como
mudancas em processos de producdo e publicidade (POLONSKY 1994). Em consonancia com a
ideia defendida por Polonsky (1994), Gonzaga (2005) salienta que o marketing verde contribui
para a sociedade ao trazer uma nova dimensdao de educagdo para uma postura ecoldgica,
auxiliando no desenvolvimento de produtos menos agressivos, contribuindo ainda para a
implementacao da ética ambiental.

O processo de industrializacdo percorrido pelas nagoes ao longo dos ultimos séculos trouxe, de
um lado, diversos beneficios econOmicos e, de outro, sérias consequéncias ambientais. Nesse



sentido, Teixeira (2006, p.34) afirma:

O objetivo principal de apelo ecoldgico € mostrar ao consumidor que um artigo
ecologicamente correto é também mais saudavel para o consumo a partir do momento
em que, reduzindo-se o dano ambiental, a qualidade de vida das pessoas,
indiretamente, sofre melhorias. Ou seja, no Marketing Verde, a empresa divulga o que
tem feito em prol do meio ambiente e, desse modo, procura sensibilizar o consumidor
para que ele também participe deste processo, ja que a responsabilidade de preservar
0S recursos nao renovaveis € de todos.

Depreende-se da afirmacao de Teixeira (2006) que o desafio do marketing ambiental vai além
da satisfacao de desejos e necessidades individuais, pois, nesse novo contexto, ele deve
contribuir para que a organizagdao como um todo possa influenciar, quando necessario, os
habitos de compra, a utilizacdo e o descarte de produtos por parte dos consumidores, de tal
forma que tais habitos sejam benéficos para a sociedade como um todo. Na opinido de Ottman
(1994), as comunicagOes de estratégias ambientais funcionam melhor quando: os atributos de
produtos verdes sao Obvios, legitimos e significativos para uma quantia razoavel de
consumidores; os beneficios ambientais de um produto sdo tangiveis, podendo ser comunicados
com clareza e simplicidade; e quando os esforgos de marca individual sao reforcados por
iniciativas e éxito corporativos essenciais. A visdao de Dias (2009) abrange as atividades de
marketing que assumem a gestao ambiental como o desenvolvimento da responsabilidade por
parte da empresa. Segundo o0 mesmo autor, a incorporacao do marketing verde é uma
oportunidade de crescimento para as empresas. Dias (2009) considera que marketing verde é
uma mudanca de perspectiva na forma de fazer negdcios, pois exige responsabilidade e
compromisso ambiental da empresa como um todo.

2.2. Greenwashing

Delmas e Burbano (2011) definem greenwashing como a interseccao de dois fortes
comportamentos: o mau desempenho ambiental e a comunicacao positiva sobre desempenho
ambiental. Depreende-se, desse modo, que greenwashing é uma pratica de marketing contraria
a pratica de marketing verde, pois, enquanto este possui como um dos objetivos principais o
desenvolvimento de produtos que equilibrem necessidades dos consumidores e tenham preco
viavel e conveniéncia com compatibilidade ambiental, o greeenwashing cria uma imagem de
sustentabilidade sem, entretanto, os produtos fabricados serem ambientalmente corretos.
Walker e Wan (2012) afirmam que greenwashing difere da agdo meramente simbdlica na
medida em que leva em conta tanto as agdes simbdlicas como as substantivas. Para uma
empresa que tem coerentemente as duas agoes — simbdlica e substantiva -, ou seja, que
comunica positivamente os feitos ambientais e os executa na pratica, as suas acdes ndo seriam
enquadradas como greenwashing. Em suma, infere-se que o “greenwashing pode ser visto
como a diferenca entre as agoes simbodlicas e substantivas” (WALKER & WAN, 2012, P. 5).

O conceito de greenwashing s6 passou a ser incluido no dicionario Oxford de lingua inglesa em
1999, tendo como definicao “informagao disseminada por uma organizagao para apresentar
uma imagem publica ambientalmente responsavel; ou uma imagem publica de
responsabilidade ambiental declarada por uma organizagdo que é percebida como sem
fundamentos ou intencionalmente insidiosa” (Futerra, 2009). Utiliza-se o termo ha mais de
duas décadas e tem-se como fungao revelar informacdes erroneas sobre produtos que se
intitulam “verdes” sem o serem de fato, como também revelar propagandas enganosas de
produtos ou servicos rotulados como produtos “ecologicamente corretos” ou ainda demonstrar
uma conduta ambiental inadequada de uma organizagao ou individuo.

A comunicacao de uma organizagao para com seus stakeholders no ambito da sustentabilidade
traz, por vezes, distorcdes no que se refere ao que ela de fato faz e ao que mostra em sua
comunicacao mercadologica ou institucional. Essa falta de coeréncia entre pratica ambiental e
respectiva comunicagao caracteriza o greenwashing (Greer; Bruno, 1996; Laufer, 2003; Sachs,



2011).

Brasil tem registrado um aumento consideravel de ecopropaganda no periodo de 2003 a 2009,
tendo como apice o ano de 2008, quando se registrou um percentual de 74% soé de anuncios
publicitarios com tematica relacionada a responsabilidade ambiental das empresas. Apesar de
ter se registrado aumento no numero de publicidade, a qualidade do conteldo comunicado
pouco reflete compromissos tangiveis e transparentes com o meio ambiente: apenas 20% do
conteldo dos anuncios mostram de fato os resultados obtidos com suas acdes e o investimento
realizado. Os anulncios sdo considerados de cunho ambiental quando apresentam frases
alusivas a qualidades ecoldgicas (NEVES, 2010).

Tendo em consideragao o crescimento exponencial de greenwashing, a consultoria canadense
de marketing ambiental Terra Choice desenvolveu uma metodologia de pesquisa em que,
através de padroes observados no Canada, nos EUA e em alguns paises europeus, classificou os
apelos falsos ou duvidosos em sete categorias, denominadas The Seven Sins Of Greenwashing
traduzidas como “Os Sete Pecados da Rotulagem Ambiental”, entretanto, por questdes de
adequacao de linguagem, a traducgao utilizada ao longo deste estudo sera “Os Sete Erros da
Rotulagem Ambiental” para os estudos relacionados (TERRA CHOICE 2010).

O quadro 1 apresenta a descricao dos sete erros da rotulagem ambiental segundo TERRA
CHOICE (2010).

Quadro 1— Erros de Rotulagem Ambiental

Erro Descricao

Alegacao de que o produto é ecoldgico, baseando-se apenas

1. Custo . . . .
biental em um atributo ou em um conjunto restrito de atributos
ambienta ) o .
ambientalmente corretos sem atencao a outros atributos
camuflado ou , . F i " A
trade-off igualmente relevantes, ou seja, quando um beneficio “verde” e
r - . o . . .
] enfatizado, omitindo efeitos negativos de outros atributos do
escondido
produto.
Declaracdo de que o produto é ambientalmente correto, porém
>. Falta d ndo se encontram informacgdes acessiveis ou de uma forma
. Falta de , N _ ]
facil que atestem as declaragdes ambientais declaradas; ou
prova

seja, ha auséncia de dados crediveis que provem o aspecto
ambiental declarado.

E cometido quando uma declaragdo € imprecisa ou ambigua a

3. Incerteza
ponto de o seu real significado nao poder ser compreendido.

Considera-se um erro de acordo com os critérios de analise
adotados quando um produto, através de palavras ou imagem,
passa a impressao de que existe uma certificacdo de uma
terceira parte quando a certificacdo ndo existe. E o
denominado “falso rétulo”.

4. Culto a falsos
rotulos

E cometido quando uma declaracdo ambiental n&o é
importante ou é desnecessaria para os consumidores que

5. Irrelevancia buscam produtos sustentaveis. Pelo fato de ser irrelevante,
confunde o consumidor na busca de opgdes genuinamente
“verdes”.



Representa declaragdes ambientais que afirmam que o produto

6. Menos pior € 0 menos pior entre a sua categoria de produtos. As
afirmacgdes podem ser verdadeiras, porém distraem o
consumidor do maior impacto ambiental que essa categoria de
produto causa como um todo.

7. Inverdade Quando uma declaracdao ambiental ndo corresponde a verdade.

Fonte: Adaptado de NEVES (2010)

2.3. Rotulos e Rotulagem Ambiental

Para Harrington e Kenight (2001), rotulagem ambiental € a indicacao dos atributos ambientais
de um produto ou servico, sob a forma de atestados, simbolos ou graficos em embalagens ou
em literatura sobre produtos, boletins técnicos, propaganda, publicidade. Numa linha conceitual
mais objetiva e concisa, ABNT (2002) define rotulagem ambiental como “certificacao de
produtos adequados ao uso que apresentam menor impacto no meio ambiente em relacao a
produtos comparaveis disponiveis no mercado”. Outros autores consideram ainda que “a
rotulagem ambiental consiste na atribuicdo de um selo ou rétulo a um produto para comunicar
ao seu consumidor que ele atende aos padroes ambientais requeridos para sua concessao”
(ROTULAGEM AMBIENTAL, 2002).

Existem varias nomenclaturas que sdo comumente usadas como sindnimos de rotulagem
ambiental: Eco-rétulos ou ecorrétulos (Callenbach, 2001); Rétulo ecoldgico (ABNT, 2002); Selo
verde (Maimon, 1996;) Eco-selos (Callenbach, 2001); Etiqueta ecoldgica e Selo ambiental
(Donaire, 1995). Porém, apesar das diferentes definicdes e nomenclaturas, os autores
supracitados concordam que os rétulos ambientais devam ser precisos, verificaveis, relevantes
e nao duvidosos; caso contrario, ndo serdo eficazes. Devem ser objetivos, com informagoes
relevantes e compreensiveis, facilitando, assim, a comunicacao e a linguagem ambiental, para
gue o consumidor entenda e se familiarize com as questdes ambientais.

2.4. Rotulagem Ambiental no Brasil

O programa brasileiro de rotulagem ambiental é representado pela Associacao Brasileira de
Normas Técnicas (ABNT), entidade privada de certificacao, credenciada pelo Instituto Nacional
de Metrologia e Qualidade Industrial (Inmetro) para a certificacao de sistemas de qualidade
(ISO 9000), sistemas de gestao ambiental (ISO14001) e diversos produtos e servicos,
qualidade e meio ambiente (ABR, 2009)

No Quadro 3 constam as normas da ISO e suas respectivas definicdes relacionadas a rotulagem
ambiental. Tais normas sao relevantes por apresentarem principios e procedimentos que sao
indispensaveis para uma correta rotulagem ambiental, evitando, desse modo, as praticas de
greenwahing.

Quadro 3— Normas da ISO referentes a rotulagem ambiental
Documentos Titulo

ISO 14020: 1998 e 2002 | Rotulos e declaragdes ambientais -
Principios basicos

ISO 14021: 1999 e 2004  Roétulos e Declaragdes Ambientais -
Autodeclaracdes Ambientais -
Rotulagem Ambiental Tipo II



ISO 14024: 1999 e 2004 @ Rotulos e declaragdes ambientais -
Rotulagem

Ambiental Tipo I - Principios e
Procedimentos

TR 14025: 2001 Rétulos e declaragdes ambientais -
Rotulagem ambiental Tipo III -
Principios e procedimentos

Fonte: NBR ISSO 14020 (2002)

O programa brasileiro de rotulagem ambiental — ABNT - Qualidade Ambiental — esta
estruturado de acordo com o esbogo das versoes das normas ISO 14020, Environmental Labels
and Declarations - General Principals e ISO 14024 “Guiding principles and procedures for Type I
Environmental Labeling”. As normas relativas a rotulagem ambiental, segundo ISO (2002),
servem para estabelecer critérios estruturais que sejam validos tecnicamente a partir dos quais
0S programas existentes possam ser medidos (ABR, 2009).

3. Metodologia

Nesta secdo se apresenta ao leitor a linha metodoldégica empregada no decorrer do trabalho,
compreendendo o tipo de pesquisa cientifica utilizada (quanto a natureza, quanto aos objetivos,
guanto aos procedimentos técnicos e quanto a forma de abordagem do problema); da mesma
forma, também se expdem ao leitor a amostra e a forma como se deu a coleta de dados.

No gue tange a classificacdo quanto aos objetivos, classifica-se como pesquisa exploratoria,
visto que ha escassez do material sobre greenwashing, dificultando, desse modo, uma pesquisa
mais acurada e comparativa. Segundo Gil (2007), este tipo de pesquisa tem como objetivo
proporcionar maior familiaridade com o problema, com vistas a torna-lo mais explicito ou a
construir hipoteses. A grande maioria dessas pesquisas envolve: a) levantamento bibliografico;
b) entrevistas com pessoas que tiveram experiéncias praticas com problema pesquisado; e c)
analise de exemplos que estimulem a compreensao.

Quanto aos procedimentos técnicos, esta monografia se configura como uma pesquisa
bibliografica e de campo. Seu carater bibliografico é caracterizado pelo mapeamento e pela
selecdo da literatura pertinente junto a teses, periddicos, livros, anais de eventos e sites oficiais
na internet que serviram de base tedrica e metodoldgica sobre as praticas de greenwashing e o
comportamento de compra. Classifica-se como pesquisa de campo, uma vez que investiga o
fendbmeno do greenwashing em Fortaleza-CE, por meio de uma pesquisa em supermercados,
onde se analisaram produtos de conveniéncia que contém em suas rotulagens apelos
ecoldgicos.

Quanto a forma de abordagem do problema, utilizou-se complementaridade das naturezas
quantitativa (descritiva) e qualitativa. Segundo Diehl e Tatim (2004), a pesquisa quantitativa
caracteriza-se pelo uso da quantificacao, tanto na coleta quanto no tratamento das
informacgodes, utiliza-se de técnicas estatisticas descritivas e inferencial, objetivando resultados
gue evitem possiveis distorcoes de analise e interpretacdo, possibilitando uma maior margem
de seguranca. Dessa forma, utilizou-se estatistica descritiva basica para quantificar o niumero
de apelos ecoldgicos e o indice de greenwashing obtidos com a andlise dos textos, imagens,
selos e certificacdes presentes nos rotulos. Segundo Prodanov e Freitas (2013), na abordagem
qualitativa, a pesquisa tem o ambiente como fonte direta dos dados. O pesquisador mantém
contato direto com o ambiente e o objeto de estudo em questao, necessitando de um trabalho
mais intensivo de campo. Fez-se o uso da pesquisa qualitativa para analisar e avaliar o
conteldo dos rétulos ecoldgicos e a tipologia dos apelos ecoldégicos em cada produto analisado.



A pesquisa foi desenvolvida em duas etapas. Na primeira, foram realizadas pesquisa de campo,
analise de conteldo dos rotulos dos produtos e classificacdo dos apelos falsos ou duvidosos
entre diferentes tipos de praticas de greenwashing. Na segunda etapa, aplicou-se um
questionario as pessoas que estavam em processo de compra no supermercado, e analisou-se,
a partir das repostas do questionario, a influéncia dos apelos ecoldgicos na atitude de compra.

3.1. Etapa 1: Analise da rotulagem ambiental e identificacao das
praticas de greenwashing

Coleta e tratamento de dados

Nesta etapa, foi realizada uma pesquisa em principais supermercados de Fortaleza-CE
(Hiperbompreco, Cometa, Carrefour, Extra, Mercadinho Sao Luiz e Central Box), onde foram
selecionados oitenta produtos de conveniéncia nas categorias de alimentos, higiene pessoal e
utilidade doméstica que apresentam pelo menos um apelo ecoldgico no rétulo. A opgcao por
produtos de conveniéncia deve-se ao fato de serem bens que os consumidores compram com
mais frequéncia, de forma rapida e com pouco planejamento (BALLOU, 1993). Portanto, eles
exigem grande distribuicao e, por conseguinte, estao em muitos pontos de venda. Dessa forma,
entende-se que sdo produtos mais acessiveis e que estao mais presentes no dia a dia das
pessoas. Foram selecionados apenas produtos que apresentam argumentos “verdes”.

A selecao dos produtos alimenticios, de utilidade doméstica e de higiene pessoal foi realizada
por meio do preenchimento de uma planilha pré-elaborada. Em sequida, fizeram-se a triagem e
a analise dos rétulos que apresentam argumentos “verdes” e/ou apelo ecoldgico. Os
argumentos “verdes”, assim como os selos ambientais foram submetidos a analise de
confiabilidade, a fim de averiguar sua veracidade, baseando-se nos principios da rotulagem
ambiental e nos Setes Erros de Greenwashing. A analise de confiabilidade consistiu na analise
de conteudo dos rétulos. Segundo Bardin (1979), a anadlise de conteddo pode ser definida como
um conjunto de técnicas de analise das comunicacoes, visando, a partir de procedimentos
sistematicos e objetivos de descricdo de conteldo e das mensagens, obter indicadores
guantitativos ou ndo que permitam a inferéncia de conhecimentos relativos as condicdes de
producao/recepcao (variaveis inferidas) das mensagens.

Contabilizaram-se como apelo ecoldgico falso ou duvidoso os apelos que nao satisfazem as
exigéncias da rotulagem ambiental ou ndo seguem a norma ISO 14020 sobre rétulos e
declaragdes ambientais. Os produtos que ndo atenderam as mencionadas exigéncias foram
enquadrados num dos Setes Erros de Greenwashing, a saber: (1) trade off escondido; (2) falta
de prova; (3) incerteza; (4) irrelevancia; (5) inveridico; (6) menos pior; e (7) rétulo falso.

4. Resultados e Discussao

O quadro 2 apresenta estatistica descritiva dos resultados auferidos nas trés categorias de
produtos de conveniéncia analisados. Dos oitenta (80) produtos avaliados, quarenta (40) sao
do género alimenticio, o que corresponde a 50% dos produtos analisados. Nessa categoria de
produtos, foram contabilizados oitenta e nove (89) apelos ecoldgicos, dentre os quais dezesseis
(16) se configuraram como praticas de greenwashing. Quanto aos produtos de higiene pessoal,
foram analisados vinte (20) deles, o que corresponde a 25% do total da amostra.
Contabilizaram-se trinta e trés (33) apelos ecoldgicos nessa categoria, dos quais (24) estdo em
desacordo com os principios de rotulagem ambiental. Na categoria utilidade doméstica, foram
também contabilizados vinte (20) produtos e trinta e cinco (35) apelos ecoldgicos, dos quais
vinte e um (21) foram considerados praticas de greenwashing.

Quadro 2 - Resumo dos Resultados Auferidos

Categoria dos Produtos Apelos Média Desvio- Praticas de
Produtos padrao @ greenwashing



Analisados @ Ecoldgicos

Alimenticios 40 89 2,23 0,13 16
Higiene Pessoal 20 33 1,65 0,30 24
Utilidade 20 35 1,75 0,20 21
Domeéstica
Total 80 157 1,96 0,63 61

Fonte: autores

No total, foram contabilizados cento e cinquenta e sete (157) apelos ecoldgicos, com uma
média de 1,96 apelo ecoldgico por produto. Os produtos do género alimenticio contabilizaram a
maior média de apelos ecoldgicos (cerca 2,23), mas estes seguiram a maioria dos principios de
rotulagem ambiental. Os produtos de utilidade domeéstica tiveram uma média de 1,75 apelo por
produto e os produtos de higiene pessoal contabilizaram uma média de 1,65 e a maioria dos
apelos esta incorreta.

Foram identificadas vinte e quatro (24) praticas de greenwashing na categoria de produtos de
higiene pessoal e vinte e uma (21) na categoria de utilidade doméstica. O numero de apelos é
superior ao numero de produtos analisados, visto que um soé rotulo pode conter mais de um
selo/apelo ecoldgico, como é o caso da figura 1 abaixo.

Figura 1— Ilustracao de selos
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Fonte: autores

A figura da celula A1 do Quadro 3 indica que o produto ndao contém clorofluorcarbonetos
(CFCs), substancia que provoca danos na camada ozbnio da estratosfera, desprotegendo a
terra da radiacao solar (BONITO; CID E MATOS, 2011).

Foram analisadas quatro marcas de desodorantes e em todas elas o fabricante informa que nao
usa CFC, acompanhado do argumento de “inofensivo ao meio ambiente”, configurando, desse
modo, uma pratica de greenwashing, pois o uso de CFC em desodorantes aerossois encontra-se
proibido desde 1987 em todos os paises industrializados. No ano de 2010, ampliou-se a
restricdo a paises em vias de desenvolvimento, como € o caso do Brasil, por via do Protocolo de
Montreal (BONITO; CID E MATOS, 2011). Sendo assim, o ndao uso de CFC nao é um diferencial
ambiental, pois seu uso € proibido pela lei. O argumento “inofensivo ao meio ambiente” é
inveridico, visto que, mesmo nao usando CFCs, os aerossdis sao nocivos ao meio ambiente,
pois contém outros quimicos que podem igualmente prejudicar a saude humana e a natureza,
como, por exemplo, sais de aluminio presentes em quase todos os desodorantes aerossois.
Essa substancia € um neurotdxico que se acumula em altas infragdes, principalmente nos



neurdnios, sendo assim, o uso desse simbolo é desapropriado. A empresa que faz o uso dele
nos roétulos comete quatro erros de greenwashing, conforme demonstrado no quadro 7: erro 1
(trade off escondido) erro 7 (Rétulo falso), erro 2 (falta de prova) e erro 4 (irrelevancia da
informacao). A descricao de cada tipo de erro encontra-se no Quadro 1.

Quadro 3 - Praticas de greenwashing associadas aos apelos ecoldgicos do género de produtos de higiene pessoal

Bl

COLUNA

"9l Produtos de Higiene Pessoal - ’ @

Emmo1,2,4¢7 Erro4 Ermro7 Errol Errol

Desorante - 4 marcas; 4

produtos 4de4d 3de4 1ded

(O3 Shampo - 5 marcas; 5 produtos

D Sabonete - 4 marcas; 4
produtos
Base: 20 produtos analisados
Fonte: autores
Base: 20 rétulos

1de4 1de4 1 ded

Na célula B1 (linha B e coluna 1) do quadro 3, a identificacdo “4 de 4" significa que foram
analisados quatro desodorantes e os quatro apresentam na sua embalagem o simbolo da célula A1l.

No género de higiene pessoal, a explicacdo para que os produtos apresentem um elevado indice
dessa pratica de greenwashing é que eles frequentemente trazem em suas embalagens os selos
gue indicam que o produto nao contém CFC e a expressao “material reciclado”, sem indicar a
porcentagem do produto que foi feita do reaproveitamento de materiais.

Um dos simbolos muito usados é Der GriinePunkt, 0 . Trata-se de um simbolo pertencente a
um programa alemao destinado as embalagens. A utilizacdo dele significa que a empresa que
colocou o produto no mercado participa do processo de gestdo dos residuos de embalagem
(coleta seletiva, triagem e reciclagem), por meio de uma transferéncia financeira para uma
organizacao responsavel pela valorizacao das embalagens. A concessao desse selo esta sujeita
a uma taxa proporcional ao volume de vendas, na Alemanha, e ao tamanho da embalagem. Por
isso, esse simbolo s deve ser usado caso o produto seja comercializado na Europa. No Brasil,
ele apenas confunde o consumidor, escreve Quartim (2011) no site Embalagem Sustentavel. Se
o produto for comercializado no Brasil e na Europa com a mesma embalagem, é recomendavel
gue seja usada a simbologia técnica de identificacdo de materiais da embalagem.

No género de utilidade doméstica, a notabilidade do erro sete (7) ocorre em funcao de que,
nessa categoria, os fabricantes empregam imagens sugestivas, ou seja, que dao a impressao
de endosso de terceira parte quando, na verdade, esta nao existe. Segundo ABRE (2012), tal
pratica ocorre quando a embalagem traz selos que induzem o consumidor a pensar que o
produto passou por um processo de certificacao ambiental


http://www.gruener-punkt.de/en/

A Tabela 1 sintetiza a incidéncia dos erros de greenwashing, abrangendo todas as categorias de
produtos analisados.

Tabela 1. Erros de Greenwashing

Ne ERRO DE QUANTIDADE
GREENWASHING

1 trade off escondido [2:] . 20,3%
2 Falta de prova 17 B 2%
3 Incerteza E l 10%
4 Irrevelancia [ 18%
5 Inveridico 3 [ 4%
6 menos pior il | 2%
7 Falsos rétulos 11 ] 18%

total de erros - 1 61 N106%

Fonte: autores
Base: 80 produtos

Nos 80 produtos analisados, foram identificados 157 apelos ecoldgicos,
dos quais 61 apelos se configuram como pratica de greenwashing.

A alta frequéncia do erro “falta de prova” esta relacionada ao simbolo Mobious Loop seguido da
declaracao “reciclavel” e as imagens que contém as declaragdes “protecao ao meio ambiente” e
“por um planeta melhor”. Essas declaragdes sao consideradas expressoes duvidosas ou de
conteudo vago, quando ndo acompanhadas de dados que as justifiquem ou do endereco do site
onde o consumidor possa verificar tais alegacoes. Nesses casos, o fabricante deve disponibilizar
dados na prépria embalagem sobre a declaragdo ou um site onde o consumidor possa verificar
a veracidade da alegacao ecoldgica feita pelo fabricante.

A tendéncia “verde” traz muitas oportunidades para o mercado. O problema é quando as
empresas nao tém critérios claros para respaldar suas pretensdes ambientais e utilizam
simbolos e apelos visuais que podem induzir o consumidor a conclusdes erradas sobre o
produto ou servico que deseja comprar. Vale ressaltar que a fabricacao de qualquer
produto deixa rastros no meio ambiente. O importante é saber como utilizar os recursos
naturais de forma menos agressiva ao meio ambiente.

4.1. Etapa 2: Analise da influéncia dos apelos ecoldgicos na
atitude de compra do consumidor

Coleta e tratamento de dados

Nesta etapa, todos os procedimentos estatisticos foram realizados utilizando-se o IBM SPSS
versao 22 e Excel 2013.

O instrumento de coleta de dados utilizado foi elaborado com perguntas referentes a
categorizacdo dos respondentes, como sexo, faixa etaria, grau de escolaridade e renda familiar.
No instrumento de coleta de dados, foram elaboradas perguntas visando obter informacoes
sobre o nivel de importancia que os apelos verdes exercem nos respondentes.

Caracterizacao da Amostra de Pesquisa

Foram entrevistadas 80 pessoas em Fortaleza-CE que haviam finalizado o processo de compra
ou estavam entrando no supermercado para fazer compras. Os dados demograficos da amostra



apontam que a maioria dos respondentes é do sexo feminino (57%) e a faixa etaria
predominante é de 36 a 41 anos (25% do total da amostra). Quanto ao estado civil, mais da
metade da amostra é solteira (69%). Do total dos entrevistados, 60% tém uma renda familiar
inferior a quatro salarios minimos. A Tabela 2 apresenta um resumo da descricdao da amostra.

Tabela 2 - Estatistica descritiva de dados demograficos

Demografia Classe N %
Feminino .:36 57,5
Sexo Masculino B34 42,5
Total
de 18 a 24 anos ﬂ 7 8,8
de 25 a 29 anos bl 14 17,5
de 30 a 35 anos Ll 15 1838
Faixa etaria de 36 a41 anos E 20 25,0
de 42 2 48 T 20,0
de 49259 1 8 10,0
acima de 60anos
Total B a0
. solteiro 55 68,8
Estado civil casado e 313
80 100,0
deR$ 724 até 1448 B | 25 31,3
deR$ 1449 at6 2896 1 20 25,0
de R$2897até4344 K| 15 18,8
Rendimento Familiar de R$ 4.345 até 5.792 || 10 12,5
de R$ 5.793 até 7.240 [ 6 7,5
de R$ 7.241 até 8.688 | 3 38
acima de R$ 8.688 | 1 1,3
B s 100,0

Fonte: autores

Ao serem questionados se saberiam identificar um selo ambiental, 52% dos entrevistados
responderam afirmativamente. Para testar se realmente ele tém conhecimento da rotulagem
ambiental, foi mostrada a Figura 2, que contém oito selos, dos quais quatro eram verdadeiros
(certificados por um 6érgdo independente) e os demais eram selos falsos (feitos pelos préprios
fabricantes, sem endosso de uma terceira parte). Os entrevistados s6 poderiam marcar quatro
selos. Para quem acertou pelo menos trés, considerou-se que ha conhecimento de selos
ecoldgicos certificados; e os que acertaram um numero inferior ou igual a dois (verdadeiros)
desconhecem a rotulagem ambiental

Figura 2 - Identificagdo de apelo verdadeiro e falso
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Fonte: autores

Os resultados apontam que 61% identificaram selos falsos como selos certificados por um
orgao governamental. Considerou-se, desse modo, que 39% conheciam selos ecoldgicos com
um grau de significancia de 0,05. Porém, vale ressaltar que, dentre os 80 entrevistados, apenas
2,5% conseguiram identificar os quatro selos corretamente, ou seja, considerou-se que 39%
conheciam selos certificados (verdadeiros) por terem acertado trés ou mais selos verdadeiros,
mas apenas 2,5% acertaram os quatro. Os 39% se dividem da seguinte forma: 36,5%
acertaram trés selos e 2,5% identificam quatro deles corretamente. Em suma, 52%
asseveraram que conhecem selos ecoldgicos, no entanto, apenas 2,5% identificaram todos os
selos de forma correta.

No que a tange a preocupacao com o meio ambiente, foi indagado se os entrevistados se
preocupam com problemas ambientais e 89% responderam afirmativamente. Todavia, ao
serem questionados sobre qual informagao consideram mais relevante no processo de compra,
a maioria (55%) considera o preco mais relevante, seguido da marca (25%) e da validade do
produto (8,75%). Isso contradiz em parte a resposta dos entrevistados sobre preocupacao
ambiental, pois 89% dizem se preocupar com 0 meio ambiente, como pode ser visualizado no
Grafico 1.

Grafico 1 - preocupagdo com meio ambiente

voce se preocupa com problemas
ambientais ?

BSim Nao

Fonte: autores, a partir dos dados da pesquisa

Dentre 80 entrevistados, apenas trés prestam atengdao ao quesito da sustentabilidade do



produto, ou seja, do total, apenas 3,75% podem ser influenciados por apelo ecolégico com
nivel de significancia 5%. Entretanto, 89% afirmaram que se preocupam com problemas
ambientais, conforme pode ser visualizado no Gréfico 2.

Grafico 2 - atributos importantes no processo de compra

s Preco

Marca

Validade
s Tamanho
= Se 2 embalagem é reciclavel
s Se 0 produto é biodegradavel
s Qutras

Fonte: autores
Base: 80 entrevistas

Se os entrevistados realmente se preocupassem com o0 meio ambiente, como afirmaram,
considerariam aspectos de sustentabilidade do produto importantes no processo de compra. De
todos os atributos de um produto, a sustentabilidade foi considerada o menos importante.
Provavelmente, isso se deva a uma combinacgao de dois fatores distintos, mas correlatos: (1)
baixo valor de importancia atribuido pelo consumidor ao tema socioambiental como critério de
compra - um desafio, portanto, de natureza cultural e valorativa; e (2) escassez de informacgao
sobre sustentabilidade, isto &, dificuldade de identificar produtos sustentaveis.

Embora os consumidores tenham preocupagao com o meio ambiente, € compreensivel que
muitos se recusem a substituir atributos de produtos como desempenho, conveniéncia, preco e
marca. Se um produto ambientalmente preferivel ndo satisfizer as expectativas do consumidor,
sera visto como perda monetaria, o que impactaria de forma direta o consumidor, pois,
conforme ilustrado na Figura 3, os produtos ecoldgicos ainda sdao mais caros que produtos
convencionais.

Figura 3 produtos ecoldgicos verus produtos convencionais
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Fonte: autores

Os valores sao de referéncia, coletados no més de novembro de 2014, em lojas virtuais.

No caso dos entrevistados desta pesquisa, nao se pode deixar de considerar o fator renda.
Conforme apresentado na Tabela 2, apenas 3% dos entrevistados tém renda familiar igual ou
superior a R$ 7.241. Como visualizado na figura 3, os produtos ecoldgicos ainda tém um custo
de fabricacao diferenciado, o que eleva o preco final de venda. Sendo assim, a aquisicao desse
tipo de produto acaba ficando restrita a um pequeno segmento de consumidores que esta
disposto a pagar um prémio (preco a mais) por produtos ambientalmente corretos. Segundo
Santos (2010), a resisténcia em pagar mais nao € dada por questdao de economia, mas sim
porque muitos consumidores simplesmente ndo possuem uma renda suficiente para fazé-lo.

5. Conclucoes

Este estudo teve como objetivo mostrar as formas pelas quais o greenwashing se apresenta na
rotulagem ambiental e analisar a influéncia dos apelos ecoldgicos na atitude de compra do
consumidor.

Os resultados do estudo apontam que um rétulo que contenha um apelo ecoldégico como
argumento de venda ndo conduz a uma resposta significativamente mais favoravel na intencao
de compra do que um anuncio sem apelo ecoldgico. No que tange a pratica de greenwashing,
identificou-se que ela se apresenta de diversas formas num rotulo, principalmente pelo uso de
selos falsos (nao certificados). De uma forma geral, observou-se um alto indice de incidéncia
dos erros da rotulagem ambiental. A explicacdo pode ser atribuida a falta de fiscalizagao.

Considerando a importancia das praticas de marketing verde e de sua correta utilizacao,



considera-se necessaria uma ampla difusdao da educacao ambiental, fomentada pelo poder
publico, direcionada a todas as esferas da sociedade: universidades, mercado, ONGs e demais
entidades civis. De forma aliada a isso, é importante que o Estado crie condicoes favoraveis
para um acompanhamento eficaz das praticas de greenwashing, visando ndo so a fiscalizagao,
mas também a reeducacao.

Os fundamentos para a acao, no ambito educativo, ndao podem resultar de um somatério de
conhecimentos dispersos, mas de uma integragcao e um cruzamento de saberes e de procura de
mais saber, quando estao em causa temas pautados pela complexidade e pela evolugao nao
linear de sua compreensao. O desenvolvimento sustentavel encarado como um projeto
educativo encontra-se longe de se constituir como um modelo acabado.

No ambito empresarial, em que ha grandes desafios e riscos globais, para que os lideres do
futuro ampliem a sua visao de uma forma global e moral, torna-se oportuno o ensino do
comportamento sustentdvel e ético nos cursos de graduacao. Outrossim, os instrumentos para
evitar as praticas do greenwashing nao devem se restringir a meios legislativos ou politicos;
cabe, de igual modo, a sociedade civil analisar tanto os rétulos quanto o produto, tratando-se,
desse modo, de um comportamento de compra responsavel e consciente, sendo um dos efeitos
positivos desse processo a preservacao do ecossistema, do patrimbénio humano e a promocao
dos ideais na construcao de uma sociedade economicamente prdspera, socialmente justa e
ambientalmente correta.
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