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RESUMO

O presente artigo visa mostrar a importancia da propagagao da informacao de forma
adequada no rétulo ambiental para a decisdo de compra do consumidor consciente,
considerando os efeitos negativos da pluralidade de rotulos duvidosos e do
descumprimeFnto de diretrizes legais, tanto com relagcdo as normas especificas
quanto aos principios da informacao e transparéncia. Nisso, os aspectos e impactos
do greenwashing sdo abordados com foco na publicidade e na compreensdo do
consumidor, destacando os seus efeitos negativos e suas consequéncias para
melhorias do consumo consciente. Por conseguinte, sdo analisadas as diretrizes
dos rétulos ambientais, bem como os principios pelos quais necessitam ser
determinados para que cumpram o seu primeiro fim de forma adequada. Foi
utilizado assim, a pesquisa bibliografica. O objetivo deste trabalho foi mostrar a
importancia da rotulagem ambiental precisa, adequada, suficiente e clara para que
haja uma decisdo de compra consciente por parte dos consumidores, em face da
multiplicidade de rétulos duvidosos e fora de diretrizes legais, tanto em relagéo as
normas especificas quanto aos principios da informagao e transparéncia, praticas
essas que sao rotineiras das organizacées que fantasiaram o marketing verde,

trazendo prejuizo a sociedade como um todo.
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ABSTRACT

This article aims to show the importance of the propagation of information
appropriately on the environmental label for the purchasing decision of the conscious
consumer, considering the negative effects of the plurality of dubious labels and the
non-compliance with legal guidelines, both with regard to specific standards and the

principles of information and transparency. In this, the aspects and impacts of
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greenwashing are addressed with a focus on advertising and consumer
understanding, highlighting its negative effects and its consequences for
improvements in conscious consumption. Therefore, the guidelines of environmental
labels and the principles by which they need to be determined in order to comply
with their first order in an appropriate manner are examined. Thus, bibliographic
research was used. The objective of this work was to show the importance of
environmental labeling accurate, adequate, sufficient and clear for a conscious
purchasing decision by consumers, in view of the multiplicity of dubious labels and
outside legal guidelines, both in relation to specific standards and principles of
information and transparency, practices that are routine of organizations that

fantasize about green marketing, causing injury to society as a whole.

Keywords: Environmental labels; Consumer; Guidelines.



1 INTRODUGAO

O marketing de modo geral visa criar um elo com os consumidores para que
eles possam se tornar um cliente fiel. Deste modo, o ato de ludibriar os clientes com
o marketing ocasiona uma quebra de expectativa sobre a marca, assim a empresa
pode acabar perdendo notoriedade no mercado.

O marketing verde € considerado dominante nos dias atuais, e pode ser
definido como "[...] a fase na qual as empresas mudam da abordagem centrada no
consumidor para a abordagem centrada no ser humano, e na qual a lucratividade
tem como contrapeso a responsabilidade corporativa" (KOTLER; KARTAJAYA;
SETIAWAN, 2010, p. 3). Com isso, a responsabilidade corporativa, ou
responsabilidade social empresarial, € de grande importancia, faz parte do motivo
de ser da empresa e interfere diretamente na relacdo com o cliente e nas
comunidades que atua.

Nisso, € possivel afirmar que:

[...] o movimento para a responsabilidade social nas empresas de qualquer
tamanho se aproxima das declaragbes da missdao e de outra politicas de
comprometimento, que especificam a razdo de ser da empresa para além da
obtengéo de lucro: o que ela pretende apresentar ao seu entorno (funcionarios,
clientes, fornecedores, comunidade local etc.), de que maneira pretende colaborar

com a melhoria da existéncia humana através de seus produtos e servigos
(LAVILLE, 2009, p. 27).

Entretanto, segundo Savitz e Weber (2007), a responsabilidade social
necessita ser um dos fatores de maior peso nas tomadas de decisbes de uma
empresa. Isto é, as empresas ndo prestam contas somente aos acionistas e
credores, mas as comunidades em que atua, politicos, midia, defensores dos
direitos humanos, de animais, diversos grupos ativistas e os demais stakeholders.
Assim, por causa dessa cobranga, as empresas sdo obrigadas a reagir a mudancgas
sociais, econdmicas e ambientais.

Por outro lado, algumas praticas comerciais, como a redugao de residuos de
produgdo ou os custos de energia, sdo necessarias tanto para o meio ambiente
como para a rentabilidade das empresas. Desse modo, essas agdes podem ser
posicionadas a medida em que a organizagéo “faz sua parte”, promovendo reagoes
positivas em relagao a empresa. Na atualidade, os consumidores estdo comprando

produtos verdes em relagédo aos discursos verdes por parte das organizagdes.



Desse modo, o Greenwashing — segundo Rocha (2021), € quando produtos
e empresas comunicam intencionalmente alegag¢des “ecoldgicas” falsas ou
enganosas que nao conjugam com a realidade — ocorre de forma que uma empresa
impossibilita ou ndo se ocupa de praticas de negdcios sustentaveis, mas ainda quer
entrar em mercados amigaveis ao meio ambiente. Nesse sentido, em um primeiro
momento, foram discutidos os aspectos e impactos do Greenwashing, em especial,
o foco na publicidade e na percepcdao do consumidor, analisando seus efeitos
negativos e suas consequéncias para a ascensao do consumo consciente,
sobretudo com relagao a confianga.

Diante do exposto, este estudo buscou analisar os conceitos e diretrizes dos
rétulos ambientais, bem como, os principios e diplomas legais segundo os quais
eles devem ser estabelecidos para que cumpram o seu fim adequadamente.
Segundo Trindade (2009), o rétulo ecolégico (rotulagem ambiental) € de suma
importancia, pois dentro do mesmo existem varios beneficios, como além de auxiliar
nas estratégias de marketing, ainda incentiva as empresas a formularem produtos
eco-eficientes, que para Sirena (2010) a compra consciente em relagéo aos rotulos
verdes, € um assunto recém chegado nas empresas, no consumidor e até mesmo
no marketing.

Segundo Kotler, Kartajaya e Setiwan (2010), o estudo do Greenwashing é de
suma importancia quando a maior parte da populagao tem preferéncia por produtos
de origem verde. Desse modo, nessa nova fase do marketing, o consumidor adquire
algumas necessidades que tém relagdo com a espiritualidade e procura ter relagao
€ comprar com empresas que vao solucionar problemas sociais € ambientais. Com
isso, muitas dessas perceberam o aumento dessa demanda de produtos verdes e
consequentemente comegaram a praticar o marketing verde.

Dessa forma, vimos que:

Marketing Verde: desafios e oportunidades para era do marketing, a principal
regra desse posicionamento é a de manter o foco nos beneficios de uso
esperados pelo consumidor e nas razbes primarias pelas quais eles

adquirem determinado produto ou servigo (TAVARES e FERREIRA. 2012.
p.26).

Porém, com a necessidade de mudancga de fornecedores, certificagdo e
politicas da empresa (que geralmente necessitam de um grande investimento inicial
para acontecer), processos de producdo, algumas empresas escolhem fingir para o

cliente que fizeram mudancas e que se preocupam com questdes socioambientais



ao invés de realmente implementar essas mudancas. Nesse sentido, segundo Cruz
(2022), os consumidores acabam sendo enganados, pensando que estédo
comprando um produto ou servico que vai impactar menos no meio ambiente,
quando teve um minimo ou nenhum esforgco para melhorar o meio ambiente por
parte da empresa.

Infelizmente, grande parte da populacdo acredita que o marketing verde se
refere especificamente a promocgao ou publicidade de produtos com qualidades
ambientais. Nisso, o marketing verde nao estava sequer no radar da maioria das
organizacgdes e, com o tempo, isso foi mudando e muitas empresas ja comegaram a
enxerga-lo como uma oportunidade estratégica de comunicar e até promover os
seus produtos ou servicos.

No presente, o marketing verde abrange as mais diversas exigéncias que sao
necessarias ao processo do marketing empresarial. Em um primeiro instante o
marketing verde foi confundido como promocao ou publicidade de produtos com
caracteristicas ambientais. Alguns termos utilizados como produtos livres de
fosfatos, reciclaveis e reutilizaveis sédo relacionados pelos consumidores ao conceito
de marketing verde. Ainda que esses termos sejam ligados ao marketing verde, o
mesmo contém um conceito mais amplo, que pode ser aplicado aos bens de
consumo, bens de produgao e até mesmo aos servicos.

Com a necessidade de mudangas impostas pelos consumidores, muitas
empresas veem essas mudancas como uma oportunidade de negocios a ser
explorada. Porém, isso ndo significa que todas as empresas que se comprometeram
com as atividades de marketing ambiental melhorem de fato o seu comportamento
em relacdo ao meio ambiente. Isto €, em muitos casos, muitas empresas vém
‘enganando” os consumidores, na tentativa de ganhar mais espago no mercado.
Nisso, varias empresas entram no movimento verde sem se importar nos detalhes
de seu comportamento futuro, suas reivindicagcées ou o éxito de seus produtos. Para
tentar impedir esses tipos de problemas varios regulamentos vém sendo elaborados
para garantir que os consumidores tenham informacdes adequadas e que lhes
permitam avaliar as demandas ambientais utilizadas pelas campanhas de marketing
das empresas.

A partir dessas consideragoes, Ferreira e Cunha et. al. (2019) afirmam que o

Greenwashing € um assunto, de certa forma, muito relevante, pois abrange temas



como direitos do consumidor, responsabilidade social empresarial, desenvolvimento
sustentavel e cuidados com meio ambiente.

Assim, o marketing verde deve evidenciar a construgdo a longo prazo, com
base em todos os lados de comunicagado, ndo apenas com clientes, mas também
com diversas outras partes que estao interessadas (MORAVCIKOVA, KRIZANOVA,
KLIESTIKOVA, & RYPAKOVA, 2017).

Apesar de que as questdes ambientais intervém em todas as atividades
humanas, somente algumas disciplinas compdem a sua finalidade as questdes
ambientais em sua realidade. Em razdo da sociedade tornar-se cada vez mais
preocupada com o meio ambiente, as empresas comecaram a mudar o seu
comportamento na tentativa de suprimir os "novos" anseios da sociedade.

Muitas empresas em todo o mundo estdo mais atentas em relagéo a aceitar
conceitos como sistemas de gestdo ambiental, que segundo Ferreira (2015) o
mesmo “se constitui como uma ferramenta para entender, interpretar e regulamentar
0 meio ambiente nas suas multiplas dimensdes, ou seja, natural, cultural, artificial e
do trabalho”, minimizagcdo de langamento de residuos e impactos ambientais que
compdem as questdes ambientais em todas as atribuicbes organizacionais

O objetivo deste trabalho foi mostrar a importancia da rotulagem ambiental
precisa, adequada, suficiente e clara para que haja uma decisdo de compra
consciente por parte dos consumidores, em face da multiplicidade de rétulos
duvidosos e fora de diretrizes legais, tanto em relagao as normas especificas quanto
aos principios da informagao e transparéncia, praticas essas que sao rotineiras das
organizagbes que fantasiaram o marketing verde, trazendo prejuizo a sociedade
como um todo.

Inicialmente, para este trabalho, foi realizado um método exploratério
conhecido também como uma pesquisa bibliografica para esclarecer sobre o que
seria o Greenwashing e o marketing do medo. Em segundo lugar, buscou-se
elementos que contribuiram para explicar sobre o marketing verde e como 0 mesmo
influencia nas empresas e consequentemente na populacdo. E logo apds o
levantamento dos elementos principais deste estudo que foram os conceitos, a
tematica de forma ampla, foi elaborada uma pesquisa exploratéria em diversos

artigos.



De acordo com Gil (2002, p. 45), “a principal vantagem da pesquisa
bibliografica reside no fato de permitir ao investigador a cobertura de uma gama de
fendbmenos muito mais ampla do que aquela que poderia pesquisar diretamente”.

Por outro lado, em relagdo aos procedimentos, a pesquisa utilizada foi a
bibliografica, onde Zanella (2009, p. 82), esclarece que ‘como o préprio nome diz,
se fundamenta a partir do conhecimento disponivel em fontes bibliograficas,
principalmente livros e artigos cientificos”. Assim, explica-se que uma pesquisa

bibliografica ocorre quando:

O processo de pesquisa envolve a escolha do tema, levantamento bibliografico
preliminar, formulagdo do problema, elaboragdo do plano provisério de assunto,
busca das fontes, leitura do material, fichamento, organizagao légica do assunto e
redagao do texto (GIL, 2007, apud ZANELLA, 2009, p.83).

Também pode-se afirmar que a pesquisa bibliografica:

Uma pesquisa bibliografica procura explicar e discutir um assunto, tema ou
problema com base em referéncias publicadas em livros, periddicos, revistas,
enciclopédias, dicionarios, jornais, sites, CDs, anais de congressos etc. Busca
conhecer, analisar e explicar contribuicdes sobre determinado assunto, tema ou
problema. A pesquisa bibliografica € um excelente meio de formagéao cientifica
quando realizada independentemente — analise tedrica — ou como parte
indispensavel de qualquer trabalho cientifico, visando a construgédo da plataforma
tedrica do estudo (MARTINS e THEOPHILO, 2016, p. 52).

Nessa perspectiva, Fonseca (2002) apud Gerhardt e Silveira (2009) afirmam
que uma pesquisa bibliografica pode ser realizada de forma ampla com um vasto
campo de material a ser consultado e analisado, auxiliando na elucidagdo do

problema levantado.
2 FUNDAMENTAGAO TEORICA
2.1 Greenwashing e o marketing verde

De acordo com Ribeiro e Epaminondas (2010), o Greenwashing € um termo
adotado desde 2007 no mundo corporativo € aos poucos vem sendo inserido nas
discussbes sobre os produtos. A sua melhor tradugao seria “lavagem verde”, ou
mesmo “pincelada verde”. Com isso, o termo é intitulado quando uma empresa,
Organizagao Nao Governamental (ONG) ou o governo revelam praticas ambientais
positivas e, além disso, possuem atuagdes contrarias ou neutras aos interesses e
bens ambientais.

Ja para Siano et al. (2017), o Greenwashing vem sendo associado

unicamente com agdes simbodlicas, que tendem a desviar a atencido para varias



questdes menores e fazem com que as agdes maiores em que ha a falta de
sustentabilidade sejam “mascaradas”.
O Greenwashing, no entanto, ndo envolve apenas informag¢des enganosas em
desfavor da populagéo, por meio de propagandas verdes enganosas, promessas
publicitarias de ecoeficiéncia ou estratégias de marketing ecoldgico, que visam
disseminar desinformagdo ou manipulagdo de alguma informagéo para favorecer
a empresa. A ideia posta ao fundo é a tentativa de apresentar governos,

empresas ou organizacbes como detentoras de compromisso e acgbes voltadas
para a defesa da natureza (SOUZA, 2017, p. 151).

Nesse sentido, o termo Greenwashing também pode ser definido como a
juncao de dois fortes comportamentos: mau desempenho ambiental e comunicagao
positiva sobre o desempenho ambiental (DELMAS ; BURBANO, 2011 apud BRITO
JUNIOR; GIACOMINI FILHO, 2014, p. 96).

Para que haja um desenvolvimento global sustentavel é necessario que os mais
ricos adotem estilos de vida compativeis com os recursos ecolégicos do planeta —
quanto ao consumo de energia, por exemplo. Além disso, o rapido aumento
populacional pode intensificar a pressdo sobre os recursos e retardar qualquer
elevagdo dos padrdes de vida: portanto, s6 se pode buscar o desenvolvimento
sustentavel se o tamanho e o aumento da populagao estiverem em harmonia com
o potencial produtivo cambiante do ecossistema. Afinal, o desenvolvimento
sustentavel ndo é um estado permanente de harmonia, mas um processo de
mudanga no qual a exploragédo dos recursos, a orientagdo dos investimentos, os
rumos do desenvolvimento tecnolégico e a mudanga institucional estdo de acordo
com as necessidades atuais e futuras. Sabemos que este ndo € um processo

facil, sem tropecos. Escolhas dificeis terdo de ser feitas. Assim, em ultima analise,
o desenvolvimento sustentavel depende do empenho politico (IAN, 1991, p. 10).

Com isso, fica evidente que o crescimento da deterioracdo do meio ambiente
esta intrinsecamente relacionado ao aumento da populagdo do mundo. Uma vez
que, mais pessoas nascendo impulsiona o aumento de produgdo de insumos que
por sua vez sao extraidos do meio ambiente. Esse aumento populacional se da por

conta que as pessoas estao vivendo mais.

Por outro lado, empresas que tém sobrevivido por mais de 200 anos,
chamadas de enoquianas, oferecem algumas ligbes sobre como crescer e se
desenvolver de maneira sustentavel. A primeira ligdo para ter um negdécio duradouro
e sustentavel é exercer a atividade da melhor forma possivel, com a maior
qualidade e o menor preco. A segunda licdo é ter sorte e pensar em um plano a
longo prazo, contando com o nome e reputagdo que serdo construidos e depois se
transformarao em ativos. A terceira ligdo é ter raizes. O aspecto moral € muito
presente nas organizagdes enoquianas, devotas a uma religidao e apegadas a uma

ética de comportamento que assegura a longevidade. A quarta e ultima licdo &



priorizar o autofinanciamento, a remuneragao dos funcionarios e a comunidade em
que atua antes dos lucros, preservando seus valores a longo prazo e investindo no
futuro da companhia (LAVILLE, 2009).

Ainda que se trate de um conceito amplo, muito discutido e pouco concretizado
em nossa sociedade, tem-se uma crescente conscientizacdo de que nosso
desenvolvimento - tecnolégico e econdmico, principalmente - possui limites
dentro daquilo que pode ser suportado pela natureza. O mercado, por sua
vez, mais do que ser uma importante parte na cadeia da
sustentabilidade, agora tem ciéncia do quanto a responsabilidade ecoldgica
passou a fazer parte das rela¢cdes de consumo (LOVATO, 2013, p. 162).

Para que as empresas aumentem suas chances de continuarem ativas no
mercado elas devem se preocupar com alguns aspectos, dentre eles: Ter
planejamento estratégico, controle financeiro, ter plano de negdcio estruturado,
conhecimento do mercado em que ele atua, estudar bem antes de introduzir um

novo produto ou servigo no mercado.

Conseguinte, Lovato (2013, p. 165) também diz que o Greenwashing é
basicamente o termo que é utilizado para designar o “ procedimento de marketing
utilizado por uma organizagdo com o objetivo de prover uma imagem
ecologicamente responsavel dos seus produtos ou servigos”.

Devido ao crescimento de um nicho econdmico de interesse do consumidor
por produtos ambientalmente responsaveis, que se originam de um fenémeno
complexo empresas e organizagdes vem tomando medidas para tornar a si proprias
e a seus produtos e servigos, mais ecoldgicos ou para distinguir maneiras segundo
as quais eles ja poderiam se autodenominar “verdes”. Dias (2012) afirma que o
marketing verde constitui-se uma ferramenta de gestdo que “implica em considerar
novos elementos de competitividade para atingir os objetivos da empresa através da
satisfacdo das necessidades e desejos do consumidor, que incorporou principios
ambientais no seu costume”.

O pressuposto de que a quantidade de consumidores que estdo preocupados
com 0 meio ambiente possuem uma concepg¢ao de aumento, que, segundo Lovato
(2013), o desenvolvimento sustentavel e , por conseguinte, a nogao de marketing
verde, conhecido também como marketing ambiental ou marketing ecoldgico,
nasceu a partir da conclusdo de que nédo tem como mais descentralizar natureza e

sociedade.



Nesse sentido, o marketing verde € uma categoria oriunda do marketing basico pelo
qual visa atender as necessidades dos clientes que dispéem um comportamento
diferenciado por se preocuparem com medidas sustentaveis e com danos a
natureza.

Dessa forma, Guimaréaes, Viana e Costa (2015) afirmam que é necessario
levar em consideracdo que para uma empresa ser considerada “verde”, é
importante a aplicagdo , em todo seu cenario de investimentos e acées ambientais,
desde a fabricagdo e a produgdo de bens até as suas relacbes com clientes,
fornecedores e funcionarios. Todavia, problemas de custos, produtividade e
fornecimento sdo alguns empecilhos que ainda representam um obstaculo para que
as organizag¢des possam ser totalmente ecoldgicas.

Se, por um lado, a empresa pode reduzir custos diminuindo agua ou energia,
reciclando e reutilizando materiais, por outro, ela corre varios riscos de gastar mais
na produgcédo ou na fabricagdo de embalagens, entre outros fatores. Desta forma,
Chen e Chang (2012) e Guimarédes, Viana e Costa (2015) dizem que algumas
empresas escolhem seguir um caminho mais facil e se aproveitarem desse novo

cenario se engajando em praticas de Greenwashing.
2.2 Impactos do Greenwashing e seus efeitos nas empresas

Greenwashing, ou maquiagem verde, segundo Dragoi (2016), ocorre quando
ha a conferéncia de atributos ecolégicos ou ambientalmente responsaveis a um
produto ou empresa quando isso ndo condiz com a realidade.

Nesse sentido, para Wagner (1997, p. 14 ):

O comportamento do consumidor verde (...) € um fendbmeno altamente complexo
e nenhuma Unica pesquisa cientifica pode esperar racionalizar esse fendbmeno na
sua totalidade. Como um requisito basico de qualquer investigagdo cientifica,
apenas um problema especifico de complexidade limitada pode ser pesquisado,
diferentes abordagens para o comportamento do consumidor podem ser

distinguidas em relagdo aos principais determinantes (...), como motivagao,
cognicao, sociodemografia, aspectos sociais, estilo de vida etc. (tradugédo livre).

Conseguinte, um estudo publicado em 2010 pela TerraChoice denominou os
“‘pecados” do Greenwashing, que se estabeleceram como um padrao utilizado para
identificar comportamentos publicitarios e empresariais que se caracterizam como
maquiagem verde. Sdo eles o custo ambiental camuflado, a falta de provas, a
incerteza acerca do alegado, o “culto a falsos rétulos”, a irrelevancia das

informagdes, a oferta do “menos pior” e a mentira.



Dessa forma, com a intencdo de proporcionar aos sujeitos ecoldgicos
subsidios para a identificacdo de falsas empresas “verdes”, foi selecionado de
estudos que prepararam diagndsticos sobre a possibilidade de uma empresa estar
praticando Greenwashing.

Os diagnésticos mostrados no Quadro 1 sdo provenientes da pesquisa
conduzida por Ribeiro e Epaminondas (2010), no qual os autores se basearam em
dados da Revista Veja publicada em dezembro de 2009. Com isso, € possivel
notar que alguns diagndsticos como “palavras vazias” e "imagens sugestivas” sdo
facilmente encontrados em propagandas nacionais. Ja diagndsticos como “amigos
imaginarios” e “fala, mas nao prova” sdo utilizados de formas mais perspicazes por
empresas Greenwashing e requer uma observagdo mais precisa do
consumidor/cliente. Observa-se também no diagndstico uma “falta de credibilidade”
em relacao a utilizacdo de produtos que sao sustentaveis na sua fabricagao, porém

podem trazer riscos aos consumidores.

Quadro 1: Diagnésticos da pratica de Greenwashing apresentados por Ribeiro e
Epaminondas (2010).



1. Palavras vazias

Uso de termos cujo significado € obscuro, como "eco-friendly”, geralmente em Inglés.

2. Imagens sugestivas

A foto sugere um feito impossivel, como flores brotando do escapamento de um carro.

3. Amigos imaginarios

Selos que parecem fornecidos por érgaos independentes, mas sdo apenas parte da propaganda.

4. Relativo, mas ndo absoluto

Ser mais "verde" que os concorrentes, pode ndo ser bom se os outros forem terriveis.
5. Falta de credibilidade

O produto pode ser ecoldgico, o que ndo significa que seja seguro ou saudavel.

6. Linguagem hermética

Vocabulario ou dados que apenas os especialistas compresndem.

7. Fala, mas ndo prova

Além do discurso, & preciso mostrar evidéncias.

Fonte: Ribeiro e Epaminondas (2010).

Portanto, ao levarmos em consideragdo os diagndsticos provenientes do
quadro apresentado anteriormente, nota-se que empresas Greenwashing usam de
conceitos ambientais para a constru¢cado de uma imagem publica confiavel, que,
assim, ndo convém com a real gestdo, muitas vezes negativa e geradora de

degradagao ambiental.
2.3 Responsabilidade social empresarial

Diversas pesquisas sobre Responsabilidade Social Empresarial sao limitadas
em abordar principalmente sobre as praticas voltadas a comunidade e para o meio
onde vivem, buscando dar respostas a sociedade sobre os seus comportamentos e
principalmente no que diz respeito ao meio ambiente. Dessa forma, Ashley (2003)
afirma que a Responsabilidade Social Empresarial vem surgindo como uma
nova estratégia para aumentar os lucros e intensificar o desenvolvimento diante de
uma maior conscientizacdo e exigéncia dos consumidores por produtos e
praticas que ajudem a melhorar o meio ambiente.

A responsabilidade social empresarial atua no mercado corporativo como uma
limpeza geral onde tudo se encaminha para o perfeito equilibrio entre todas as
partes envolvidas. Percebe-se ai, que o produto final ndo visa apenas o lucro,

mas também o aprimoramento e o crescimento benéfico de toda a sociedade
consumidora (FERREIRA, 2009, p.9).



Por outro lado, Dias (2012) diz que a Responsabilidade Social Empresarial
mostra duas partes, a interna e a externa. Na parte interna as praticas responsaveis
estdo voltadas coletivamente para os trabalhadores e se especifica questdes como
os investimentos que sdo realizados em recursos humanos, a saude e a
seguranga do trabalho, ja a parte externa esta ligada a praticas que defendem os
interesses das comunidades e do meio ambiente.

Nesse sentido, Ferreira (2009) também diz que a responsabilidade social
empresarial possui alguns beneficios, ja que se adicionarmos um comportamento
éticos e responsavel socialmente as suas competéncias basicas, as empresas vao
alcancar o respeito da comunidade e das pessoas que sdo impactadas pelas
atividades e passam a ser favorecidas com o reconhecimento dos seus
consumidores e também dos seus colaboradores, e faz com que traga sucesso

empresarial.

As empresas que atuam com responsabilidade social se destacam no meio
empresarial, na sociedade e entre os consumidores. Ao mesmo tempo, a
responsabilidade social empresarial incorporada como estratégia de gestdo
contribui para a construgdo de uma sociedade mais justa e mais prospera
(FERREIRA, 2009, p. 20).

Conseguinte, como afirma Figueiredo (2009), hoje, existe a onda de tudo ser
verde, onde criou-se um “boom” de produtos que sao considerados ecoldgicos, em
que empresas se dizem protetoras do meio ambiente, e querem que os
consumidores acreditem que praticam acdes na dire¢ao de um mundo melhor. Com
isso, Martinelli (1997) destaca que a pratica certa da responsabilidade social pode
melhorar muito o desenvolvimento, o desempenho e a sustentabilidade a médio e
longo prazo da empresa, propiciando valor agregado a imagem corporativa da
empresa; facilidade no acesso a o capital e financiamento; vantagem competitiva;
motivagcdo do  publico interno; reconhecimento dos dirigentes como lideres

empresariais; melhoria do clima organizacional, dentre outros.
2.4 Marketing do medo

O marketing do medo é uma ferramenta que varias empresas vém utilizando,
por ser uma ferramenta de marketing “real” e acreditam que é eficaz. Dessa forma,
€ uma pratica bastante comum, por exemplo, nas empresas do setor de saude,

farmacéutico e até mesmo em empresas de seguro.



O conceito de que o medo seria uma forma eficaz de se camuflar a realidade dos
fatos, conduz aquele a quem ele teme a escolher um cenario artificial em
detrimento a outras possibilidades que, em condigbes normais, seria a escolha
6bvia ou a mais acertada (SILVA, 2018, p. 27).

Se pararmos para observar ao nosso redor, quase todos os empresarios hoje
sdo movidos basicamente pelo medo. Isto é, algumas vezes eles se movem apenas
pelo receio de que o seu concorrente faca antes dele ou até mesmo hesita em
tomar decisdes ruins. Com isso, Longo (2016, p. 1), diz que:

Estamos num “stop or go” definido pelo sentimento de inseguranga que acaba
movendo as empresas por um lado e paralisando por outro, sempre por medo.
Acabam vendendo uma parte de seu negdcio ou se associando a uma
multinacional com medo da globalizagdo. Investindo em tecnologia com medo de

ficar para tras. O medo se manifesta por uma triade de duvidas, insegurancas,
incertezas e é a ténica atual do processo decisorio.

Por outro lado, temos a Estratégia da Concorréncia que no ambiente de
negocio, na organizagao e dos concorrentes, acabam exigindo que as empresas se
tornem mais rapidas e focadas na vantagem competitiva. Para Silva e Barbosa
(2002, p. 7):

A avaliagdo da competitividade com base em indicadores de desempenho
econdmico tem limitado o conceito a dimensdo da eficiéncia operacional. Sob
essa Otica, a competitividade seria derivada da exceléncia empresarial no

desempenho de atividades que podem ser econbémica ou financeiramente
mensuradas.

Além disso, a concorréncia tem algumas vantagens, como por exemplo,
identificar oportunidades e ameacgas, fator esse que é de suma importancia para
ficar atento. Assim, ha quem diga que o marketing é somente fazer propaganda de
um produto, porém ele vai muito além disso. Basicamente, ele representa a imagem
da organizagdo e apresenta servicos, a pratica de vender, criar design para um
determinado produto, desenvolver um planejamento que inclua as vendas,
comunicagao, etc, ou seja, o marketing € um conjunto que busca a satisfagdo do
cliente, além de agregar valor. E 0 medo, de forma positiva, levanta a economia e
faz com que as empresas e organizagcdes se expandam e acelerem as suas

decisoes de investimento.

3 CONSIDERAGOES FINAIS

No presente trabalho é visto que a rotulagem ambiental € uma ferramenta de
comunicagao que objetiva aumentar o interesse do consumidor por produtos de

menor impacto ambiental, possibilitando a melhoria ambiental continua orientada



pelo mercado. Com isso, deve ser usada com ética e transparéncia para nao
confundir, iludir nem distorcer conceitos sobre preservacdo ambiental aliada a
sustentabilidade socioeconémica, e, sim, informar o consumidor, o que ndo fazem

as empresas que se utilizam do greenwashing, como expde o presente estudo.

Dessa forma, pode-se dizer que o marketing verde engloba mais do que
apenas criar um produto ecolégico. Onde o mesmo €& um marketing de
relacionamento no qual as organizagdes elaboram e langam diversas ag¢des que sao
voltadas aos clientes, buscando assim, uma proximidade através da associagao de
seus produtos a atribuicbes eco amigaveis. Atualmente, com a exigéncia dos
clientes por produtos eco, muitas empresas viram essas mudangas como uma
oportunidade de negdcios. Mas isso ndo quer dizer que todas as empresas que se
envolvem com as atividades do marketing ambiental, de fato melhorem o seu
comportamento em relacdo ao meio ambiente. O que acaba resultando em

empresas "enganando” os consumidores, na tentativa de ganhar o mercado.

Portanto, neste trabalho conclui-se que algumas empresas entram no
movimento verde sem levar em consideragdo o seu comportamento futuro, ou a
eficacia de seus produtos, além de nao perceberem a importancia da rotulagem
ambiental para com o poder e influéncia de compra. Para tentar evitar esses
problemas e fazer com que o consumidor ndo seja induzido ao erro, varios
regulamentos vém sendo elaborados para assegurar que os consumidores tenham
informacgdes adequadas e que Ihes permitam avaliar as exigéncias ambientais que

séo utilizadas através de campanhas de marketing das empresas.
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