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RESUMO

Segundo o estudo realizado pela organizagdo Cone (2008), a parcela de
consumidores americanos que escolhe produtos com atributos ambientais em
relagdo a outros representa 40% do mercado. No Brasil, 73,53% estéo interessados
em comprar produtos dessa natureza. (INSTITUTO AKATU, 2008). Essa tendéncia
impulsiona o investimento das empresas em marketing verde. Porém, as
declaracbes ambientais realizadas pelas organizagcdes muitas vezes nao refletem
suas praticas de gestao, fendmeno conhecido como greenwashing. O objetivo do
trabalho é avaliar a qualidade das declaracbes ambientais de produtos de limpeza
no Brasil, de modo a fornecer insights sobre a ocorréncia desse fenbmeno no varejo
do pais. A metodologia utilizada foi a analise de contetudo de rétulos de produtos de
limpeza encontrados em lojas de grandes varejistas. Para a analise do greenwash,
foram aplicadas metodologias internacionais de mensuracao deste fenémeno.
Analisou-se 528 produtos, nos quais foram identificadas 321 declaragcdées em 191
produtos. Desses produtos, 94,76% apresentaram alguma das falhas do greenwash,
0 que denota a desinformagao no setor de limpeza em relagdo ao marketing verde e
a comunicacdo de declaracées ambientais nos rétulos de seus produtos. Os
resultados assemelham-se aos encontrados pela Terrachoice (2009) em mercados
desenvolvidos, como Estados Unidos, Canada e Australia. Algumas das questdes
criticas encontradas na realidade brasileira foram a ma utilizacao de certificacdes
ambientais e a auséncia de regulacao relacionada ao uso do marketing verde no

Brasil.

Palavras-chave: Sustentabilidade ambiental, greenwashing, marketing verde, varejo

sustentavel.
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1. INTRODUCAO

Com o passar dos anos, mais produtos que clamam possuirem impactos
ambientais reduzidos, estdo a disposicdo dos consumidores. Segundo o estudo
realizado pela organizacao Cone (2008), a parcela de consumidores americanos que
escolhe produtos com atributos ambientais em relacdo a outros representa 40% do
mercado, com tamanho potencial de 230 bilhées de délares.

Segundo a organizagao internacional Business for Social Responsibility (BSR,
2010), de 1997 a 2007 as vendas de alimentos organicos cresceram sete vezes
mais do que as vendas médias de alimentos tradicionais, no mercado americano. No
Reino Unido, segundo estudo da consultoria Futerra (2009), o consumo ético
cresceu 81%, de 2002 a 2006, atingindo um mercado de 29,7 bilhdes de libras.
Essas pesquisas em mercados desenvolvidos deixam claro que ha uma tendéncia
global emergente de crescimento do consumo consciente. No Brasil, 80% das
pessoas dizem valorizar produtos com atributos ambientais e 73,53% estéo
interessados em comprar produtos dessa natureza. (INSTITUTO AKATU, 2008).

Frente ao crescimento da pratica do consumo consciente, as empresas
aumentaram também a oferta de produtos com atributos ambientais avantajados, o

gue causou a ascensao do marketing verde.

Porém, existem algumas questdes que surgem com o crescimento da oferta
de produtos considerados “verdes”. A partir desse crescimento, mais empresas
estdo realizando declaracbes ambientais de seus produtos, com o intuito de
conquistarem vantagens competitivas e acessarem um nicho diferenciado de
mercado, que, em alguns casos esta disposto a pagar um prego premium. Muitas
vezes, porém, essas declaracdes nao sao verdadeiras e podem iludir o consumidor

sobre as caracteristicas reais do produto, ato chamado de greenwashing.

Em 2009, foi realizada uma pesquisa pela consultoria americana Terrachoice
em quatro paises desenvolvidos - Estados Unidos, Canada, Reino Unido e Austrélia
- para identificar e investigar a veracidade das declaracées verdes contidas nos
rotulos dos produtos. Os critérios aplicados foram baseados na norma ISO 14.021, o

padrdo internacional que regula a rotulagem ambiental (Terrachoice, 2009). Foram
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pesquisados 4.705 produtos que possuiam atributos ambientais, nos quatro paises.
Em 98% dos produtos, foi encontrado algum tipo de problema relacionado a

veracidade ou verificacdo das declaracoes.

Nesse sentido, existe um movimento internacional para a certificacao
independente de roétulos verdes, com o objetivo de evitar que empresas facam
declaragdes e afirmacdes inconcretas sobre os atributos ambientais dos seus

produtos, levando a desinformacao dos consumidores.

No Brasil, embora existam diversos trabalhos ligados ao marketing verde, a
rotulagem ambiental e aos “selos verdes”, ndo existem estudos tratando do
greenwash (GW) de maneira empirica. O presente projeto vai ao encontro das
principais tendéncias internacionais de rotulagem ambiental, investigando
empiricamente como se comportam as declaracdes ambientais de produtos no

varejo no Brasil.
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2. DEFINIGAO DO PROBLEMA

Devido ao crescimento das vendas e na demanda de produtos com atributos
ambientais, mais empresas passam a realizar agdes de marketing verde,
adicionando declaragdes ambientais em seus produtos. No caso de produtos de
varejo, as declaragdes sao geralmente comunicadas através de seus rétulos, que
diferenciam os produtos nas gbéndolas de supermercados. De acordo com Scatolim
(2009), o rétulo € uma forma de reconhecimento e de identidade visual, que também
agrega valores estéticos ao produto. Porém, essas declara¢des contidas nos rétulos

nem sempre sao verificaveis.

Em mercados desenvolvidos, ja foi provado que a maioria dos produtos que
possuem roétulos ambientais possui algum problema de falta de evidéncias ou de
verificacdo para tais afirmacdes (BSR, 2010). Em pesquisa recente da Terrachoice
(2010), foram analisados em especial produtos para a casa e familia, uma vez que
0s mesmos tiveram altos indices de GW na mesma pesquisa aplicada no ano
anterior. Para tal, foram analisados quatro setores em especifico: brinquedos e
produtos para bebé; produtos de limpeza; produtos de construcdo e reformas;

eletrénicos de consumo.

No Brasil ainda existem poucas pesquisas sobre o assunto, principalmente
que possuem respaldo empirico e que tratam especificamente do GW em produtos
de varejo. Frente a essa questao, o presente trabalho pretende tracar um paralelo a
realidade encontrada nos mercados desenvolvidos e responder ao seguinte

questionamento:

Qual é o nivel de greenwash encontrado nas declarac6es ambientais
realizadas nos rétulos de produtos de varejo no Brasil?

Para sanar essa questdo, foram pesquisados os rétulos de produtos de
limpeza a fim de realizar um levantamento inicial sobre as declaragbes ambientais

da classe de produtos para a casa e familia. Com essa analise, foram apontadas as
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principais falhas de comunicacdo, de acordo com as metodologias existentes para

analisar o GW.

A pesquisa fornecera um dos primeiros retratos empiricos das declaracbes
ambientais no Brasil, sob a ética do GW, além de contribuir para a formacao de
conhecimento nas areas de selos verdes e varejo sustentavel, fornecendo insights

aos gestores das empresas desse setor.
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3. OBJETIVOS

Para responder ao problema de pesquisa apresentado, seguem o0s objetivos
gerais e especificos do trabalho.

3.1.OBJETIVO GERAL

Analisar criticamente as declaracées ambientais em rétulos de produtos de
limpeza no varejo do mercado brasileiro, sob a 6tica do greenwash.

3.2.OBJETIVOS ESPECIFICOS

Foram tracados também objetivos secundéarios, que serviram como

fundamento e guia para o atingimento do objetivo geral.

a) Coletar dados sobre declaracbes ambientais contidas em embalagens e
rétulos de produtos de limpeza presentes no varejo;

b) Analisar criticamente a veracidade das declaragées ambientais encontradas
sob a dtica do GW, de acordo com os fatores aplicados por Abdala et al.
(2010);

c) Comparar os resultados com o estudo da Terrachoice (2010), realizado em

mercados desenvolvidos;

d) Sugerir adaptagdes e sugestdes de novas metodologias de analise do GW
adaptadas a realidade brasileira.
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4. REVISAO BIBLIOGRAFICA

Nesse capitulo sdo abordados conceitos fundamentais, e sua respectiva
evolucao histérica, que necessitam ser introduzidos para o cumprimento dos
objetivos propostos. Sdo o0s seguintes: responsabilidade social corporativa,

marketing verde, consumo consciente, rotulagem ambiental e greenwashing.

4.1.RESPONSABILIDADE SOCIAL CORPORATIVA

Desde o advento da crise do petréleo, discute-se mais intensamente o papel
das empresas na sociedade. Porém, até quase o final do século XX, a gestao
ambiental e social eram vistas como custos de compliance, ou seja, de cumprimento
da legislacdo (NASCIMENTO; LEMOS & MELLO, 2008).

Segundo Ott, Alves e Flores (2009), existem duas correntes principais da
RSC: a teoria dos shareholders (acionistas) e dos stakeholders (todas as partes

interessadas no negocio).

A teoria dos stakeholders define que a empresa possui diversos objetivos
além da maximizacdo do valor gerado ao acionista (FREEMAN, 1984). Nesse
sentido, o autor sugere que a organizagao teria que levar em consideracdo em suas
decisdes o impacto da sua operacao a diversos atores, como clientes, fornecedores,
funcionarios, acionistas (shareholders), governo e sociedade em geral. Segue
abaixo o modelo de stakeholders de Freeman (1984).
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Governo

Concorréncia
Funcionarios

Sociedade
Civil

Empresa

Fornecedores

Figura 1: Modelo de Stakeholders
Fonte: Adaptado de Freeman (1984

A partir de 1998, com a definicdo do conceito de Responsabilidade Social
Corporativa (RSC) realizada pelo Conselho Organizacional Mundial para o
Desenvolvimento Sustentavel (WBCSD), se iniciaram discussdes mais profundas
sobre o tema. O conceito cunhado nessa ocasido define que:

Responsabilidade social corporativa €& o comprometimento permanente dos
empresarios de adotar um comportamento ético e contribuir para o desenvolvimento
econdmico, melhorando, simultaneamente, a qualidade de vida de seus empregados,
de suas familias e da sociedade como um todo.

Ja a teoria dos shareholders afirma que a Unica responsabilidade social
inerente as firmas esta em gerar lucros e empregos e assim gerar valor para a
sociedade, uma vez que o investimento social é papel exclusivo do Estado
(BREALEY; MYERS, 1996). Dessa maneira, segundo Friedman (1970), o
investimento em projetos de RSC pode acarretar custos extras aos proprietarios da
empresa, desviando o coordenador da sua funcao principal que é gerar valor ao

acionista.

Segundo Ashley (2000), a RSC pode ser interna e externa. A RSC interna
esta relacionada aos colaboradores e aos processos da organizacao e se da quando
a empresa realiza investimentos para melhorar a qualidade de vida e a seguranca
de trabalho dos seus colaboradores ou em ecoeficiéncia, para reduzir riscos da sua
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operacao. Ja a RSC externa estaria voltada aos consumidores e em melhorar a
imagem da empresa, por meio de campanhas publicitdrias ou investimentos em

projetos sociais, 0 chamado investimento social privado.

Existe uma perspectiva mista, descrita aqui como teoria emergente, que
propde uma juncao entre as teorias dos stakeholders e shareholders. Nesse sentido,
Nascimento ef al. (2008) cunharam a definicdo de Gestdo Socioambiental
Estratégica, necessaria as organizacées contemporaneas, que consiste na “insercao
da variavel social e ambiental ao longo de todo o processo gerencial (...)”. Esse
conceito vai ao encontro as idéias de Porter e Kramer (2002), que defendem que a
estratégia de RSC deve estar alinhada a estratégia econémica da organizacao, uma
vez que os esforcos relacionados a perspectiva social e ambiental podem melhorar o

contexto competitivo no qual a organizacao se insere.

4.2. CONSUMO CONSCIENTE

A mudanca de comportamento organizacional reflete uma mudanca de
hébitos dos consumidores nas decisdes de compra. A quantidade de informacao que
vem sido produzida e a poderosa difusdo de informacgdes através das tecnologias
digitais, como a Internet, possibilitaram a emancipacdo dos consumidores, que
agora possuem um papel mais ativo e mais consciente em relacdo as empresas
(RAMOS, 2009).

Segundo Dias (2009), o crescimento da preocupacdo ambiental dos
consumidores surge com o conceito de desenvolvimento sustentavel, que esta mais
difundido entre a sociedade em geral. Segundo a organizacao BSR (2009), o papel
das organizacdes nao-governamentais (ONGs) em expor a realidade das empresas
tem crescido constantemente devido as novas maneiras de difusdo e ativismo, que

estdo atingindo e impactando mais consumidores.

Devido a esses cenarios, cada vez mais consumidores tém adotado o
consumo consciente, que significa comprar levando em consideragdo os impactos
provocados pelo consumo. O consumidor pode exercer o consumo consciente de
duas formas principais: maximizar os impactos positivos de suas compras,

escolhendo alternativas mais sustentaveis e evitando o desperdicio; € minimizar os
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efeitos negativos, punindo ou evitando a compra de produtos prejudiciais para o
meio ambiente e para a sociedade (INSTITUTO AKATU, 2010).

Ainda segundo o Instituto Akatu (2008), 77% dos brasileiros ja possuem muito
interesse em se informar a respeito do papel das empresas em acdes socialmente
responsaveis. Além disso, 27% ja consideraram punir ou ja puniram empresas que
ndao sao socialmente responsaveis. Esses dados denotam claramente uma

tendéncia de crescimento do consumo consciente no pais.

4.3.MARKETING VERDE

As definicoes da teoria emergente de RSC estdo muito ligadas a definicao de
marketing verde dada por Polonsky (1994) apud Dalmoro, Venturini e Pereira (2009),
que o descreve como sendo “o conjunto de atividades concebidas para produzir e
facilitar a comercializagdo de qualquer produto ou servico com a intencdo de
satisfazer necessidades e desejos humanos, causando, porém, um impacto minimo

ao meio ambiente”.

Dessa maneira, através das decisdes tomadas levando em consideracao os
diferentes stakeholders, também é gerado valor ao acionista, através da satisfacao
das necessidades dos consumidores. Segundo a definicdo da Associacao
Americana de Marketing (2010), o marketing verde pode ser exercido através da
modificagdo de produtos, mudancas na embalagem, mudancas no processo
produtivo ou por propagandas diferenciadas de produtos com atributos ambientais.

Segundo Peattie (1995), o marketing verde envolve diversos aspectos
internos e externos, chamados de P’s verdes (do inglés), que devem ser articulados
para se chegar ao sucesso de uma estratégia de marketing verde. Os fatores
internos sao: produtos, promocao, preco, praca, fornecer informagéao, processos,
politicas e pessoas. E os fatores externos sdo: consumidores, fornecedores,

politicos, grupos de pressao e parceiros.

Se o0s seguintes fatores forem bem articulados, segundo Charter (2005), o
bom desempenho ecoldgico nos mercados pode proporcionar: novas oportunidades

18



de mercado, oportunidades de diferenciacdo e oportunidades para vantagens em

custos em relacao a concorréncia.

De acordo com Karna et al. (2001), o exercicio do marketing verde se faz por
meio de trés maneiras: (1) enderecar explicita ou implicitamente a relacao entre
produto/servico e ambiente biofisico; (2) promover um estilo de vida verde com ou
sem relacdo a um produto/servigo; e (3) apresentar uma imagem corporativa de

ambientalmente responsavel.

Carlson, Grove e Kangun (1993) definem que o exercicio da publicidade
ambiental ocorre através de cinco diferentes categorias de declaragdes ambientais,

conforme a tabela 1.

Declaracoes ambientais Descricao

a declaracéo aponta para um atributo

Orientagao para o produto ambientalmente correto que um produto possui.

a declaragéo indica uma tecnologia interna,
Orientacao para processos técnica de produgdo ou método de descarte que
traz beneficios ambientais.

a declaragéo associa a organizagao ou o produto
Orientacao para a imagem a uma causa ambiental ou atividade a qual exista
um grande apoio publico.

a declaragéo envolve uma afirmacéo

Fato ambiental independente que fale sobre do meio a ambiente
ou do seu estado

s80 casos que apresentam mais de um dos tipos

Combinacao de fatores de atributos apresentados acima.

Tabela 1: Tipologia das declarac6es ambientais.

Fonte: Construido a partir de Carlson, Grove & Kangun (1993)

4.4, ROTULAGEM AMBIENTAL

Uma das maneiras de exercer o marketing verde é através dos rétulos dos
produtos, principalmente no setor de varejo. Elas deixaram de ser apenas elementos
de diferenciacdo nas prateleiras para se tornarem um espaco de interagdo entre
consumidores e empresas € um espacgo para fidelizagdo e construcdo da imagem
corporativa (RAMOS, 2009).

Nesse sentido, mais empresas estdo utilizando as suas embalagens como
uma nova midia para divulgar atributos ambientais dos produtos (DIAS, 2009).
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Segundo Ramos (2009), a rotulagem ambiental € um instrumento de distingdo dos
demais produtos existentes no mercado, quanto ao impacto que esses causam ao

meio ambiente.

Nesse sentido, as certificacbes ambientais externas, também chamadas de
“selos verdes”, sdao muito bem-vindas, uma vez que facilitam o acesso do
consumidor a informacédo e integram apelos ambientais a decisdo do consumidor
(Kirchhoff, 2000). E conforme relata Corréa (2000), a importancia dos programas de
rotulagem ambiental é inegavel, pois orientam os consumidores e induzem os

fabricantes a mudarem suas praticas produtivas.

A primeira certificacdo ambiental para produtos em geral, chamada Blue
Angel (Anjo Azul), surgiu em 1977 na Alemanha e obteve uma grande aceitagéo por
parte do consumidor. Esse selo foi criado pelo governo aleméo, e é desde entao
uma referéncia para criacdo de novos selos (NAKAHIRA; MEDEIROS, 2007). Alguns
anos depois, foi criado o selo Forest Stewardship Council (FSC), principal instituicao
responsavel pela observacdo do manejo florestal do setor madeireiro no mundo. No
Brasil, segundo pesquisa da revista Idéia Socioambiental (2009), o FSC é um dos

selos verdes mais conhecidos e reconhecidos pelos consumidores brasileiros.

Outro selo verde existente no Brasil é concedido pelo IBD (Instituto
Biodindmico de Desenvolvimento Rural), organizacao sem fins lucrativos atuante ha
mais de vinte anos. De acordo com seu website, o IBD fornece certificagbes para

produtos e produtores organicos.

Ainda segundo a mesma pesquisa da Idéia Socioambiental (2009), outra
certificacao externa bastante utilizada como apelo ambiental no Brasil € a norma ISO
14.000, desenvolvida pela Organizacdo Internacional para a Padronizacao (ISO),
que trata de aspectos organizacionais relacionados ao meio ambiente. A variacéao
ISO 14.001 trata sobre a implantacdo de um sistema de gestdo ambiental na
organizacdo, que inclua metas de redugdo de residuos, residuos perigosos e
utilizagdo de recursos, de modo a estimular a ecoeficiéncia das organizagbes. De
acordo com publicacdo do Instituto Nacional de Metrologia, Normalizacdo e
Qualidade Industrial (INMETRO) (2011), érgao responsavel pela gestdo das politicas
nacionais de metrologia e qualidade existe 309 empresas com certificacdes validas

dessa norma no Brasil.
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Devido a grade proliferacdo desses selos, comegcaram a surgir
irregularidades, como, por exemplo, a exibicdo de selos ndo-verificados. Para atacar
esses problemas a Organizagdo ISO desenvolveu o padrao 14.020, que fornece

diretrizes para a rotulagem ambiental.

4.5. 1SO 14.020

Existem trés normas que formam a ISO 14.020 no Brasil, gerenciadas pelo
INMETRO: a NBR ISO 14.024 (Programa Selo Verde), a NBR ISO 14.021 (Auto-
declaragdes Ambientais) e a NBR ISO 14.025 (Avaliagdes de Ciclo de Vida). A
norma NBR ISO 14.024 “estabelece os principios e procedimentos para o
desenvolvimento de programas de rotulagem ambiental” (CEMPRE, 2008). Nos
programas ambientais de certificacdo de 12 parte, a empresa realiza uma
autodeclaracado sobre os aspectos ambientalmente corretos de seus produtos. Nos
programas de 22 parte, ha uma verificacdo por associacdes ou entidades ligados a
um setor industrial especifico. E nos programas de 32 parte, com maiores niveis de
governanga, a verificacdo da rotulagem é realizada por partes independentes da
fabricacdo ou comercializagdo, como entidades regulatérias e organizacées do

terceiro setor.

A rotulagem ambiental de tipo Il, de acordo com a norma NBR ISO 14.021,
especifica os requisitos para auto-declaracées ambientais, incluindo termos, textos,
simbolos e graficos utilizados nos rétulos. Seguem abaixo exemplos de simbolos de
auto-declaracao sobre reciclabilidade que sdao amplamente utilizados no mercado

brasileiro.
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Figura 2: A simbologia de identificacdo de materiais reciclaveis
Fonte: ABRE, 2006

Ja a norma NBR ISO 14.025 rege a utilizagdo da ferramenta de Analise de
Ciclo de Vida. Ela esta atualmente em desenvolvimento e ainda em processo de
validagéo técnico (CEMPRE, 2008).

4.6. GREENWASHING

Mesmo com o surgimento da norma ISO 14.020, que instituiu padroes de
rotulagem ambiental, ainda existem graves problemas de veracidade com as
declaragbdes ambientais, seja causado por ignorancia, desinformagdo ou

manipulagdo de dados. Esse fenbmeno é chamado de greenwashing.

O termo foi disseminado globalmente a partir da Conferéncia das Nacodes
Unidas para o Meio Ambiente e Desenvolvimento, ocorrida em 1992 no Rio de
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Janeiro e conhecida como RIO-92 (Greenpeace, 1992). Porém, a definicdo de GW

s6 passou a ser incluida no dicionario Oxford de lingua inglesa em 1999 (Futerra,

2009). Segue abaixo a definicao encontrada:

“Desinformagdo disseminada por uma organizagdo para apresentar uma imagem

publica ambientalmente responsavel; ou uma imagem publica de responsabilidade

ambiental declarada por uma organizagcao que é percebida como sem fundamentos

ou intencionalmente enganosa.”

Segundo Hallama et al. (2009), o GW é definido como a ampliacao seletiva de

informacédo ambientalmente positiva, causando uma imagem distorcida na mente do

consumidor sobre 0s aspectos positivos predominantes no produto.

O GW pode ser expresso de em diversas formas e canais que sao suscetiveis

a tal fenbmeno. A organizagdo americana BSR (2009) descreve os principais canais

que podem ser usados para disseminar informagdes enganosas.

a)

o O T

D

)
)
)
)

—h

)
9)
h)
i)

Publicidade
Marketing Direto
Rotulo
Exibicbes
Boca-a-boca
Internet

Eventos

Ponto de Venda

Patrocinios

Ainda segundo a mesma pesquisa, existem quatro tipos de GW, que

dependem da efetividade da comunicacao e do valor para o meio ambiente. Os tipos

sao descritos abaixo:

a) Greenwash: Nesses casos, a empresa entrega pouco valor ao meio

ambiente e comunica mal seus atributos, 0 que causa danos a sua

imagem.

b) Sem fundamentos: Nesses casos, a empresa comunica seus atributos

de maneira transparente, mas sem entregar valor ao meio ambiente.

Num primeiro momento, essa pode ser uma estratégia que traz

resultados de imagem, mas que a partir da informacgao crescente dos

consumidores pode trazer sérios prejuizos a imagem da empresa.
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c) Equivocado: Nesses casos a empresa possui esforcos e
investimentos em questdes ambientais, mas as comunica de maneira

pobre e sem divulgar dados que comprovem seus esforcos.

d) Comunicacao Ambiental Efetiva: Sado os casos de sucesso de uma
estratégia de marketing verde bem executada

Também segundo Hallama et al. (2009), o GW pode ser praticado em
diversos niveis por uma organizagao. Num nivel mais basico, o GW é usado para
aumentar as vendas e para aumentar a imagem corporativa. Em um nivel mais
profundo, a empresa usa o GW para aliviar pressdes da sociedade e, em ultima
instancia, a empresa utiliza o GW para influenciar politicas publicas, pratica também
chamada pelo autor de manipulagao publica profunda.

Segundo a organizagdo internacional BSR (2009), os consumidores, 0s
governos e as ONGs sao stakeholders importantes a se considerar quando é
analisada a pratica do GW, devido as punicées que cada um desses atores pode
exercer sobre a empresa. Primeiramente, os consumidores podem decidir por
boicotar produtos de empresas que praticam o GW. As ONGs podem realizar
campanhas de difamagdo de organizagdes que realizam GW em grande escala,
podendo realmente impactar o valor da marca das empresas. Por ultimo, o governo
tem o poder coercitivo de aplicar multas a empresas que realizam o GW para

enganar seus consumidores.

No Brasil, apesar de ndo existir um histérico de discussdes e trabalhos sobre
GW, a sua prética é proibida constitucionalmente. Segundo o Cédigo de Defesa do
Consumidor (1990):
(...) as informagbes sobre um produto ou servico (suas caracteristicas, qualidades,
quantidade, composicao, preco, garantia, prazos de validade, origem etc) ndo podem
induzir o consumidor a erro ou engano, devendo ser corretas, claras, precisas,
ostensivas e em lingua portuguesa.
Adicionalmente, de acordo com a Resolugdo RDC n ¢ 123, da agéncia
Nacional de Vigilancia Sanitaria (ANVISA), “é obrigatéria a declaracao de

informacdes que nao levem o consumidor a erro, engano ou confusao”.
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4.7.OUTRAS PESQUISAS SOBRE GREENWASHING

Com o aumento das alegacbes ambientais, foram criadas diversas
metodologias internacionais para fornecer mais informacdes para consumidores
tomarem suas decisdes. A consultoria Terrachoice (2007) realizou uma primeira
pesquisa empirica sobre o GW em rétulos ambientais. Foram analisados 1.018
produtos nos Estados Unidos, através da visita de campo em grandes
estabelecimentos varejistas. Baseada em critérios da metodologia ISO 14.021, que
trata de rotulagem ambiental, a pesquisa analisou as alegag¢des ambientais contidas

nos produtos.

O estudo apontou seis falhas comuns na comunicacdo de atributos
ambientais, chamados de “pecados”. Apenas um produto da amostra ndo cometeu

nenhuma das falhas.

Em 2009, a pesquisa da Terrachoice foi replicada em maior escala. Dessa
vez foram analisados 2.219 produtos em quatro paises, Estados Unidos, Canada,
Australia e Reino Unido. O resultado apontou que 98% dos produtos realizam algum
tipo de GW, em maior ou menor escala e houve também um crescimento de 79% na
oferta de produtos com alegacdes verdes (Terrachoice, 2009). Dessa vez, o estudo
adicionou mais um “pecado” recorrente nas alegacées ambientais, o da utilizacdo de

selos falsos.
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Pecado Descricao

ocorre quando existe uma consequiéncia ambiental
Trade-off oculto negativa mais forte do que aquela caracteristica
positiva que esta sendo anunciada;

ocorre quando a empresa ndo apresenta dados que

Falta de provas fundamentem a declaragdo ambiental realizada;

ocorre quando a empresa faz afirmagdes sem
Imprecisao concretude, utilizando linguagem generalista e pouco
especifica;

ocorre em produtos que contém selos de
Utilizacao de selos falos certificagdes que n&o existem ou que n&o possuem
respaldo de auditorias independentes;

ocorre quando a declaragédo anunciada é pratica
Irrelevancia comum ou é uma exigéncia legal no setor e,
portanto, ndo deveria ser declarada;

ocorre quando um produto é prejudicial por natureza,
Menor de dois males mas realiza alguma declaragio que promete danos
reduzidos;

ocorre quando a empresa utiliza um selo que na
Mentira verdade néo foi concedido para o produto ou entao
quando a empresa mente sobre algum atributo.

Tabela 2: Pecados do greenwashing

Fonte: Construido a partir de Terrachoice (2009)

Em 2010, a mesma pesquisa foi novamente aplicada nos Estados Unidos e
Canada em 5.296 produtos. Houve atencao especial ao setor de produtos para casa
e familia (home and family, em inglés), devido a ser um setor que apresentou alto
nivel de GW nas pesquisas anteriores. Nessa edicdo, a quantidade de produtos que
continham declaracdes ambientais subiu consideravelmente, 73% em comparacéo
com 2009. Mesmo com aumento dos atributos verdes, o nivel de GW foi reduzido
para 95% dos produtos analisados, que comete pelo menos um dos pecados do
GW. Os pecados mais cometidos foram de Falta de Provas (70%) e Utilizacdo de
Selos Falsos (30,9%) (Terrachoice, 2010).

Outra pesquisa importante para o setor foi realizada pela consultoria em
comunicacao sustentavel Futerra (2009), que também listou os critérios de analise
do GW. Os itens apontados como sendo criticos de observacao sao:

e Linguagem Leve: palavras ou termos sem sentido claro. Ex.: “ecologicamente

correto”.

e Produtos verdes x Empresas sujas: algo como lampadas eficientes feitas em

um fabrica que polui os rios.
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Imagens Sugestivas: imagens verdes que indicam um impacto verde né&o-

justificado. Ex.: flores brotando de chaminés de descarga.

Declaracées irrelevantes: superestimar um pequeno atributo verde quando todo

resto ndo é.

O melhor da turma? Declarar que vocé € um pouco mais verde do que o resto,

mesmo que o resto seja terrivel.

Nao da para crer: cigarros ecologicos? Transformar um produto nocivo em verde

nao o torna menos nocivo.

Linguagem exagerada: jargdo e informacao que apenas um cientista conseguiria
checar e entender.

Amigos imaginarios: um selo que parece ter sido dado por uma 3° parte, mas
na verdade é inventado.

Sem provas: até pode estar certo, mas onde estédo as provas?

Mentira descarada: declaracdes ou dados falsos.

O greenwashing index (indice de greenwashing) é outra metodologia que

analisa o GW. O projeto se trata de um portal na internet em que, ao invés de

especialistas, sdo os usuarios que avaliam os anuncios de empresas, de acordo

com cinco critérios. Os anuncios avaliados ficam publicados no website e abertos a

consulta. Os critérios sugeridos para a avaliacdo dos anuncios pelos usuarios sao:

a) Uso de expressdes enganosas.

b) Uso de elementos visuais ou graficos enganosos.

c) Uso de um argumento verde vago ou que nao pode ser provado.

d) Exagero nos atributos.

e) Omissao de informagdes importantes, que muda o carater do produto.

No Brasil, os estudos empiricos sobre GW ainda sao incipientes. O trabalho

de Abdala et al. (2010) € o unico encontrado na pesquisa de dados secundarios do

projeto. Na pesquisa, os autores aplicam uma matriz de analise de apelos

ambientais em propagandas ambientais em uma grande revista de negdcios. A

matriz foi criada a partir das trés metodologias internacionalmente reconhecidas de
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GW, citadas anteriormente. Segue abaixo uma reproducdo da matriz de critérios

utilizada.

Resumo da Categoria  Terrachoice Futerra Greenwashing index
Fazer apelos de Esconder um Produtos verdes | O anuncio deixa de
atributos especificos trade-off x Empresas fora ou mascara
deixando de lado a sujas informagdes
produto/empresa como importantes.
um todo
N&o ter prova para as Falta de Sem provas Argumento verde vago
afirmacoes provas ou que nao pode ser

provado

Enganar pela linguagem | Ser vago Linguagem Expressodes
Estilizada / enganosas
Linguagem
exagerada

Usar selo sem Venerar selos | Amigos

credibilidade falsos imaginarios

Cometer exagero e Irrelevancia Afirmacdes O anuncio exagera

irrelevancia nas
afirmacoes

irrelevantes

Afirmar ser melhor
comparando-se com
algo muito prejudicial

Ser melhor do
que os piores

O melhor entre
os piores / Nao
da para crer

Mentir Mentir Mentira

descarada
Utilizar imagens Imagens Elementos visuais ou
enganosas sugestivas gréficos enganosos

Tabela 3: Comparativo entre metodologias para avaliar o greenwashing
Fonte: Abdala et al. (2010).

Como resultado do estudo descobriu-se que em 27 edigcdes da revista

analisada 57 anuncios possuiam apelos ambientais. Somente em 14 andncios nao

foi identificado algum tipo de greenwash (ABDALA et al., 2010). O pecado mais

comumente cometido foi o de irrelevancia e exagero nas declaragdes. Do ponto de

vista setorial, os setores com médias mais altas de GW foram o de mineragéao e

industrias diversas, enquanto as médias mais baixas apresentadas foram no setor

de Turismo e Organizacbes Nao-Governamentais.
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5. METODOLOGIA

5.1.DESCRICAO DO METODO

A metodologia desenvolvida para o trabalho consiste em uma abordagem
qualitativa, com delineamento exploratério, para a analise dos rétulos ambientais

contidas de produtos no varejo brasileiro.

Por se tratar de uma pesquisa qualitativa, o trabalho desenvolvido ndo tem
como propdsito apresentar resultados definitivos sobre o tema, mas fornecer insights
sobre o assunto investigado, do ponto de vista teérico. Os resultados servirdo para
motivar e direcionar futuros estudos e hipéteses (GIL, 1994).

5.2. AMOSTRAGEM E PROCEDIMENTOS DE COLETA DE DADOS

A amostragem foi realizada em dois estagios, conforme a figura 3 abaixo.
Num primeiro momento, foram selecionados quais estabelecimentos varejistas
seriam visitados para realizar a coleta de dados. Na segunda etapa da amostragem,
foram selecionados quais seriam os setores de produtos analisados.

Etapa 1: ) f Etapa 2: b
Estabelecimentos |:> Produtos
varejistas Analisados
N J ¥ )

Figura 3: Etapas de Amostragem e Coleta de Dados

Fonte: Elaborado pelo autor
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Na primeira etapa, foi definida uma amostra ndo-probabilistica por julgamento
(Malhotra, 2001). Foi escolhida uma loja, por conveniéncia, dentre a maiores redes
de supermercados do Brasil segundo pesquisa da Associacao Brasileira de
Supermercados (Abras) (2011). Entre as cinco melhores colocadas, apenas trés

possuem lojas no Rio Grande do Sul, grifadas na tabela abaixo.

Ranking 2010 Razao Social Sede Faturamento Bruto
1 COMPANHIA BRAS. DE DISTRIBUICAO SP R$ 36.144.367.885,00
2 CARREFOUR COM IND LTDA SP R$ 29.000.238.060,00
3 WALMART BRASIL LTDA SP R$ 22.334.035.926,00
4 GBARBOSA COMERCIAL LTDA SE R$ 3.501.144.537,00
5 COMPANHIA ZAFFARI COM. INDUSTRIA RS R$ 2.490.000.000,00

Tabela 4: Ranking Abras 2011
Fonte: Abras (2011)

Com base na tabela acima, foi escolhida a loja Carrefour Passo D’Areia da
empresa Carrefour Comércio e Industria Ltda., a maior rede de supermercados com

presenca no estado, como local de coleta.

Na segunda etapa, foram realizadas visitas de campo na loja selecionada,
onde foram coletadas informacdes sobre as declaracdes ambientais nos rétulos
ambientais dos produtos. As declaragdes foram organizadas por meio de analise de
conteudo que, segundo Roesch (1999), é um método que busca classificar palavras,
texto e frases em categorias de conteudo. Com relacao a escolha do conteudo a ser
coletado, foi decidido coletar declaracbes que se encaixassem na categoria
marketing verde, de acordo com aspectos indicados por Karna, Juslin, Ahonen e
Hansen (2001), também utilizados no trabalho de Abdala et al. (2010). Os critérios

empregados foram:

1. Enderecar explicita ou implicitamente a relacdo entre produto/servigo e
ambiente biofisico;

2. Promover um estilo de vida verde com ou sem relagdo a um
produto/servico;

3. Apresentar uma imagem corporativa de ambientalmente responsavel.
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Além das declaracées ambientais, foram coletadas outras informacgdes sobre
os produtos, como subcategoria e marca, que foram tratadas de modo a enriquecer

o grau de apreciacao e permitir analises mais detalhadas sobre o nivel de GW.

Foram analisados produtos de apenas alguns setores, devido a limitacao
operacional do estudo. De acordo com a pesquisa da Terrachoice (2010), produtos
para a casa e familia estdo entre os que tém mais alto grau de GW. Nesse sentido,

foram analisados quatro setores em profundidade:

—

. Brinquedos e produtos de bebé

N

Produtos de limpeza para a casa

w

. Construcéo e Jardim
4. Eletrébnicos de consumo

Dentre os setores acima, foi escolhido o de produtos de limpeza para a casa,
que também foi apontado na pesquisa da Terrachoice (2009), como um setor com
nivel de GW acima da média. Outro motivo para a selecdo desse setor foi que “(...)
conexdes foram feitas entre qualidade do ar nas residéncias, doencas cronicas
(como asma) e produtos de limpeza da casa” (TERRACHOICE, 2009).

O presente estudo, comparado com o realizado por Terrachoice (2010),
porém, inclui categorias adicionais de produtos, que foram também considerados
como produtos de limpeza para a casa. Segue abaixo uma tabela que resume as
categorias e subcategorias analisadas em cada estudo.
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Categoria Pesquisa Terrachoice (2010) Presente Estudo

Limpeza da casa Sim Sim
Agua Sanitaria Sim Sim
Detergente Sim Sim
Desinfetante Sim Sim
Limpador de Uso Geral Sim Sim
Limpa Vidros Sim Sim
Saponaceo Sim Sim
Pano Multiuso Nao Sim
Cera Nao Sim
Esponja Nao Sim
La de aco Nao Sim
Removedor Nao Sim
Lustra Moweis Nao Sim
Limpeza de roupas Nao Sim
Amaciante Nao Sim
Alvejante e Tira Manchas Nao Sim
Facilitador de passar roupas Nao Sim
Lava Roupa Nao Sim
Produtos Pré Lavagem Nao Sim
Sabao Nao Sim
Produtos de papel Sim Sim
Papel Higiénico Sim Sim
Toalha de Papel Sim Sim

Tabela 5: Comparacao de categorias e subcategorias de produtos analisadas

Fonte: Elaborado pelo autor

Todas as alegacdes ambientais de produtos que se enquadraram nos setores
de escopo deste trabalho foram coletadas e armazenadas em planilhas eletrénicas
para analise. As ferramentas utilizadas para coleta estao contidas no anexo deste
trabalho (Anexo 1).

5.3.PROCEDIMENTOS DE ANALISE DE DADOS

Apoés a coleta dos dados, foi realizada a andlise segundo modelos tedricos
internacionais de andlise do GW. A figura 3, abaixo, demonstra as 3 etapas de
andlise deste estudo.
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Coleta de s
Analise 1
S Andlise das
Declaragoes ~ >
. ) declaragoes
Ambientais . .
ambientais
Coletadas

Analise 2
Comparagéo com
pesquisas realizadas
em mercados
desenvolvidos

Figura 4: Fluxograma de analise

Fonte: Elaborado pelo autor

Resultados:
Avaliacao
Criticada
Rotulagem

Ambiental

Na primeira etapa, as declaragdes ambientais coletadas foram analisadas de

acordo com a revisdo da literatura, de modo a tracar um perfil dos atributos

ambientais mais salientados no setor de produtos de limpeza.

As declaragdes passaram entdo por um método de validacédo, baseado nas

metodologias internacionais de analise do GW. Para caracterizar a pratica do GW,

foram utilizados os seguintes critérios, compilados por Abdala et al. (2010). Decidiu-

se por usar esses critérios, pois apresentam uma compilacdo de metodologias

internacionais e terem sido previamente aplicados na realidade brasileira.

Numero Resumo da Categoria Terrachoice Futerra Greenwashing index |
Pecado 1 | Usar selo sem Utilizacao de Amigos
credibilidade selos falsos imaginarios
Pecado 2 | Cometer exagero e Irrelevancia Afirmacoes O anuncio exagera
irrelevancia nas irrelevantes
afirmacoes
Pecado 3 | Enganar pela Impreciséo Linguagem Expressdes
linguagem Estilizada / enganosas
exagerada
Pecado 4 | Fazer apelos de Trade-off Produtos verdes O anuncio deixa de
atributos  especificos oculto x Empresas fora ou mascara
deixando de lado a sujas informagdes
produto/empresa como importantes.
um todo
Pecado 5 | Nao ter prova para as Falta de Sem provas Argumento verde vago
afirmacoes provas 0ouU sem provas
Pecado 6 | Afirmar ser melhor Menor de dois | O melhor entre
comparando-se com Males os piores / Nao
algo muito prejudicial da para crer
Pecado 7 | Mentir Mentira Mentira
descarada
Pecado 8 | Utilizar imagens Imagens Elementos visuais ou
enganosas sugestivas graficos enganosos

Tabela 6: Critérios de analise do greenwash
Fonte: Adaptado de Abdala et al. (2010)
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Cada apelo ambiental coletado foi submetido a um processo de analise
criterial por etapas. Uma mesma declaragdo pode ter sido classificada em mais de
uma falha de greenwashing.

O fluxograma a seguir, figura 5, descreve detalhadamente o processo de
validacdo das declaracbes ambientais, exceto a analise de imagens, perante o
pecado 8. Para tal, foi realizada, separadamente, uma apreciacao subjetiva.
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Figura 5: Processo de analise das declarag6es ambientais

Fonte: Elaborado pelo autor



Como descrito acima, para identificar a veracidade das informacdes, as
declaragdes ambientais serdo investigadas no website das empresas e confrontadas
com padrbes legais para a fabricacdo de produtos. Nos casos em que as
informacdes ndo foram encontradas, a declaracdo ambiental em questdo foi

enquadrada na falha 6, que denota a falta de provas.

Apbs a aplicagcdo do processo de validagdo, os dados foram analisados
quantitativamente, através de estatistica descritiva, e qualitativamente. Foram
analisadas duas esferas: declaracées ambientais e produtos. Estes entdo foram
confrontados com outras caracteristicas coletadas, como sua categoria e

subcategoria e se o produto se posiciona como um produto “verde”.

Na segunda etapa da analise, os resultados foram comparados quali e
quantitativamente com outros estudos realizados no Brasil e no exterior. Os
resultados foram comparados com os dados longitudinais encontrados nas
pesquisas da Terrachoice, de 2009 e 2010, e com os resultados encontrados por
Abdala et al. (2010), analisando o nivel de GW em propagandas no Brasil.



6. ANALISE DOS RESULTADOS

Este capitulo apresentara as analises obtidas através do processo de
validacdo das declaragdes ambientais coletadas. Primeiramente, serd realizada a
descricao da amostra, com uma analise das declaracdes ambientais e informagdes
dos produtos coletados e suas respectivas categorias. Na segunda parte seréo
apresentados os resultados da presenca do greenwash nos produtos e declaragdes.
E a etapa final de analise contara com a comparacdo dos resultados obtidos com

outras pesquisas que estudaram o mesmo fenémeno.

6.1.DESCRICAO DA AMOSTRA

Foram coletadas informagdes sobre as declaracbes ambientais de 528
produtos do setor de limpeza em um estabelecimento varejista de grande porte. Foi
escolhido o supermercado Carrefour Passo D’Areia, pois faz parte do maior grupo
varejista do Brasil, o Carrefour Industria e Comércio Ltda., o que garantiu uma

grande variedade de produtos.

Como foi descrito na metodologia, as subcategorias incluidas foram limpeza
da casa, limpeza de roupas e produtos de papel, seguindo as diretrizes realizadas

pela pesquisa da Terrachoice (2010).

Segue abaixo, na tabela 7, o total de produtos coletados em cada categoria e
na tabela 8 uma listagem das subcategorias de produto, com a respectiva frequéncia

de produtos encontrados.

Categoria Freq. %
Limpeza da casa 340( 64,39%
Limpeza da Roupa 165| 31,25%
Produtos de papel 23| 4,36%
Total 528| 100,00%

Tabela 7: Frequéncia de categorias de produto

Fonte: Dados da pesquisa
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Subcategoria Frequéncia

Agua Sanitaria 5
Alvejante 12
Amaciante 41
Cera 30
Cera em Pasta 2
Desinfetante 88
Detergente 48
Esponja 14
Facilitador de passar roupas 6
La de Aco 8
Lava Roupas 58
Limpador de Uso Geral 110
Lustra Moveis 15
Pano Multiuso 3
Papel Higiénico 18
Pré-lavagem 8
Removedor S
Sabao 29
Sabao em pasta 4
Saponaceo Cremoso 8
Saponaceo em P6 4
Tira Manchas 7
Toalha de Papel 5
Total 528

Tabela 8: Frequéncia das subcategorias de produto

Fonte: Dados da pesquisa

A partir dessa amostra de produtos, foram coletadas 321 declaragdes
ambientais de 192 produtos que realizaram marketing verde, de acordo com as
definicbes de Karna et al. (2001). Isso resulta em uma média de 1,67 declaragdes
ambientais por produto, resultado inferior ao encontrado na pesquisa da Terrachoice
(2009), que encontrou uma média de 3 declaragbes por produto, no setor de

limpeza.

Dessa forma, um total de 36,17% da amostra de produtos analisados possui
declaragdes ambientais. Sendo assim, percebe-se que apenas pouco mais de um
terco dos produtos de limpeza para a casa possuem declaragdes ambientais, de
acordo com a figura 6.
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B Produtos sem declaragGes ambientais

 Produtos com declaragdes ambientais

Figura 6: Participacao de produtos com e sem declaragc6es ambientais
Fonte: Dados da pesquisa

Também foram identificados na amostra 22 produtos que tem apresentam
como principal diferencial em seus rotulos os atributos ambientais. Esses produtos

foram tratados como produtos “verdes”, representando apenas 4,17% da amostra.

Foram identificadas 42 alegagdes diferentes de caracteristicas ambientais. Na
tabela 9, a seguir, sdo apresentadas todas as declaragées ambientais coletas e sua

respectiva frequéncia.
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Declaracgéao Frequéncia

100% Biodegradavel 1
100% Ecoldgico 1
4R 15
70% reciclavel 8
Abrindo caminho para um futuro sustentavel 5
Bio 15
Biodegradavel 3
Celulose de florestas plantadas 1
Cerflor 1
Concentrado 6
Dica Consciente 29
Feito de éleo reciclado 1
Florestas Certificadas ou Plantadas 5
Florestas Ypé 14
FSC Misto 2
Gente Trabalhando por um Mundo Melhor 15
Green 1
IFBQ Ecolégico 3 3
Imagem de Sustentabilidade 3
Instituto de Inovagéo Social 5
Livre de Solvente 2
Menos consumo de matérias-primas 1
Menos emissdes de carbono (trees4change.info) 13
Nao contém CFC 2
Nao despeja residuos no ambiente 1
Nossa Casa Nosso Planeta 23
Nova formula mais sustentavel 19
Para um mundo melhor 3
PH Equilibrado 2
Por um planeta mais Limpo 25
Preserva o meio ambiente 4
Preserve a natureza do nosso planeta 1
Producao Sustentavel e limpa 1
Produto Degradavel 3
Reciclawel 29
Reduz consumo de agua 9
Reduz Consumo de matérias-primas 5
Reduz emissdes de carbono 2
Selo Verde Ingleza 4
Sem fosfatos 4
Simbolo de Reciclawel 12
Tensoativo biodegradavel 22
Total 321

Tabela 9: Frequéncia de declarac6es ambientais

Fonte: Dados da pesquisa

A partir da coleta dos dados, foram identificadas seis categorias de
declaragdes ambientais, mutuamente excludentes. Segue abaixo uma descri¢cao das
categorias encontradas.
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e Composicao do produto: declaragdes que citam aspectos da composicao dos
produtos de limpeza.

e Certificacoes ambientais: sdo supostas certificagbes ambientais dadas por
partes independentes.

e Ecoeficiéncia: declaracbes que ressaltam redugdes no uso de recursos naturais,
sejam na produgéo ou utilizagao do produto.

e Degradabilidade: declaracdes que enfatizam diferenciais ambientais na etapa
pds-consumo dos produtos.

e Declaracoes Subjetivas: declaragcées que citam caracteristicas ambientalmente
positivas do produto, de maneira subjetiva.

e Imagens denotativas: presenga de imagens que denotam nocao de
sustentabilidade.

Analisando o universo de informacdes coletadas percebe-se que a maior
parte das declaragbes ambientais tratam de certificacbes ambientais, como
observado na figura 7 e na tabela 10, apresentando uma frequéncia de 128 (39,9%)
na amostra. As outras categorias de declaracées possuem participagao similar, com
excecao da presenca de imagens de sustentabilidade, que se mostrou pouco
presente. Notou-se que os rétulos dos produtos do setor de limpeza possuem, em
geral, poucas imagens e sao simples em seu design, possivelmente uma estratégia

de reducao de precos.

0,93% 15,26%

B Composi¢cdo do produto
Certificagdes Ambientais

B Ecoeficiéncia

39,88% B Degradabilidade

B Declaragdes Subjetivas

B Imagens denotativas

Figura 7: Categorias das declaracées ambientais

Fonte: dados da pesquisa
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Categoria Freq. %

Composigao do produto 49 15,26%
Certificacbes Ambientais 128  39,88%
Ecoeficiéncia 36 11,21%
Degradabilidade 59 18,38%
Declaragbes Subjetivas 46 14,33%
Imagens denotativas 3 0,93%
Total 321 100,00%

Tabela 10: Frequéncia das categorias de declaracoes ambientais

Fonte: Dados da pesquisa

Ao se tracar um paralelo entre as categorias encontradas e a metodologia
proposta por Carlson, Grove & Kangun (1993)1, pode-se notar que ha uma grande
frequéncia de declaracoes orientadas para processos, principalmente ecoeficiéncia,
e orientacao para a imagem, no caso das certificagdes ambientais. Uma inferéncia
sobre esse resultado é que, no setor de limpeza, ha uma grande valorizacao de
atributos relacionados as marcas e empresas em detrimento de produtos
especificos, uma vez que grande parte das declaracbes ambientais coletadas
enfatiza as caracteristicas técnicas do processo de producdo e do endosso de
entidades independentes ao invés de enfatizar atributos do produto. Dessa maneira,
as marcas no setor de limpeza procuram construir uma reputacdo de

sustentabilidade.

Cruzando os dados de categorias de produtos e declaracbes ambientais,
obtém-se uma classificacdo de quais tipos de artigos de limpeza possuem mais
apelos, proporcionalmente.

% do total de

Categoria Freq. produtos
Limpeza da casa 113 33,24%
Limpeza da Roupa 72 43,64%
Produtos de papel 6 26,09%
Total 191 36,17%

Tabela 11: Frequéncia de produtos com declaracdes ambientais por categoria

Fonte: Dados da pesquisa

! Vide Tabela 1.
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Nota-se que a inclusdo de produtos para a limpeza de roupas nesse estudo
mostra-se valida, uma vez que € a categoria de produtos que possui 0 maior numero

de produtos com declaracdes ambientais (43,64%), proporcionalmente.

A tabela 12 apresenta uma classificacdo das subcategorias de produtos,
quanto ao numero de produtos que possuem declaracdes ambientais. Esses
resultados fornecem subsidios para apontar quais sdo os tipos de produtos, dentro

do setor de produtos de limpeza, que utilizam em maior escala o marketing verde.

Freq. de produtos

Subcategoria % do total

com declaracoes

Limpador de Uso Geral 43 39,09%
Desinfetante 31 35,23%
Amaciante 23 56,10%
Lava Roupas 23 39,66%
Detergente 15 31,25%
Sabao 13 44,83%
Cera 7 23,33%
Papel Higiénico 5 62,50%
Esponja 5 41,67%
La de Aco 5 35,71%
Tira Manchas 4 57,14%
Alvejante 4 27,78%
Lustra Méveis 4 26,67%
Pano Multiuso 2 66,67%
Sabao em pasta 2 50,00%
Saponaceo em Pé 1 25,00%
Agua Sanitaria 1 20,00%
Toalha de Papel 1 20,00%
Facilitador de passar roupas 1 16,67%
Pré-lavagem 1 12,50%
Cera em Pasta 0 0,00%
Removedor 0 0,00%
Saponaceo Cremoso 0 0,00%
Total 191 36,17%

Tabela 12: Frequéncia de produtos com declaracées ambientais por subcategoria

Fonte: Dados da pesquisa
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6.2. VALIDACAO DO GREENWASHING

Através da aplicacdo do processo de validacdo das declaracbes ambientais,
descrito na figura 8, foi possivel analisar o nivel de GW dos 191 produtos do setor de

limpeza que possuem declara¢des ambientais.

Produtos Freq. %
Produtos com greenwash 181  94,76%
Produtos livres de greenwash 10 5,24%
Total 191 100,00%

Tabela 13: Nivel de greenwashing nos produtos analisados

Fonte: Dados da pesquisa

Desses 191 produtos, 94,76% cometem pelo menos um dos “pecados” do
greenwashing. Considerando os 22 produtos verdes, apenas um produto foi

classificado como livre de GW.

Tendo em mente esses achados, pode-se afirmar que os produtos foram
analisados conforme a ilustracao abaixo, que resume os resultados das sucessivas

etapas de coleta e anélise que até chegar ao nivel dos 10 produtos livres de GW.

336
528 produtos
produtos sem

coletados declaragoes

declaragcoes
ambientais

10
produtos
livres de

GW

Figura 8: Funil de produtos analisados
Fonte: Elaborado pelo autor a partir de dados da pesquisa
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Quando comparado o nivel de GW com as categorias de produto, nota-se que
o setor de limpeza da roupas € o que comete menores niveis de GW, com um total
de 7 produtos livres de “pecados”, de acordo com a tabela 14. Essa mesma
categoria possui 0 maior percentual de produtos com declaracdes ambientais, o que
confirma uma das conclusdes realizadas pela pesquisa da Terrachoice (2010), que
afirma que empresas aprendem com a pratica do marketing verde. Ter um volume

maior de declaragbes ambientais ndo significou um nivel maior de GW, nesse caso.

Categoria Prod. co~m Prod.
declaracoes com GW
Limpeza da casa 113 110 | 97,35%
Limpeza da Roupa 72 65| 90,28%
Produtos de papel 6 6 | 100,00%
Total 191 181| 94,76%

Tabela 14: Nivel de greenwashing por categoria de produto

Fonte: Dados da pesquisa

Nas subcategorias, o GW nao segue nenhuma tendéncia de distribuicdo. Vale
ressaltar que dos 17 produtos livres de GW encontrados, 6 deles estdo na
subcategoria de Lava Roupas, tornando-a a categoria a mais avangada no uso do

marketing verde.

Com base nas 321 declaragdes ambientais colhidas, foi possivel identificar o
nivel de GW, bem como o perfil dos pecados cometidos, de acordo com a tabela 7.

Nivel de GW Frequéncia %
Declaragbes com greenwash 285 88,79%
Declaragles lives de greenwash 36 11,21%
Total 321 100,00%

Tabela 15: Nivel de greenwashing das declarac6es ambientais

Fonte: Dados da pesquisa

No nivel das declaracbes ambientais, existe um percentual maior de

ocorréncias livres de GW, quando comparado com os produtos. Um total de 11,21%
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declaragdes ambientais foram julgadas como sendo livres de GW, enquanto apenas
5,24% dos produtos estéo livres de GW.

Abordando as 285 declaragdes ambientais identificadas como contendo GW,
foi possivel identificar os diferentes “pecados” cometidos. A seguir serao
comentados aspectos relevantes sobre a ocorréncia de cada pecado.

6.3.ANALISE DOS “PECADOS” DO GREENWASHING

Vé-se que 117 declaracdes ambientais cometeram o pecado de uso de selos
falsos, sendo o pecado com maior ocorréncia na amostra, com uma grande
frequéncia quando comparado com as outras observagdes. Percentualmente,
34,93% das declaracbes ambientais coletadas cometeram o pecado dos selos
falsos.

140
117

120

100 A

60 A

54 10
a9
39
40 - 36
20 A
0 1 3
0 - T T T T T

Selos Falsos Irrelevancia Imprecisdo Menorde Tradeoff SemProvas Mentira Imagens
dois males oculto enganosas

Figura 9: Frequéncia de cada “pecado” nas declarac6es ambientais

Fonte: Dados da pesquisa

Esse resultado desparelho da frequéncia de cada pecado denota a ma
utilizacao das certificacbes ambientais pelas empresas do setor de limpeza e a torna
a falha mais grave cometida na utilizacao do marketing verde. Das 128 declaracdes
classificadas como apelos a certificacbes de terceira parte, 117 sao certificacdes
falsas ou sem respaldo, o que representa 91,41% das certificagdes coletadas.

46



Um exemplo da ma utilizacdo dos selos verdes € a aplicacao do selo “Bio”,
que esteve presente em 15 produtos. Este selo ndo possui respaldo de
organizacoes independentes e ndo foram encontradas referéncias na internet sobre
sua aplicacdo. Além disso, a linguagem contida é imprecisa e pode confundir o

consumidor. Dessa maneira, este selo verde foi classificado como um selo falso.

O pecado com a segunda maior ocorréncia, o do “Trade Off Oculto”, obteve
54 ocorréncias. Poucas declaracbes ambientais, porém com alta frequéncia
observada, foram classificadas nesse pecado: “Dica Consciente”, com 29
observacdes; “Florestas Ypé”, com 14 observacdes; “Concentrado”, com 6
observacdes; e “Instituto de Inovacao Social”, com uma frequéncia de 5.

As duas primeiras declaracbes chamam a atencao para fatores secundarios
do produto, seja apresentando conselhos de consumo consciente - por vezes nao
associados ao uso dos produtos em questdo -, ou indicando o apoio de uma
fundacéo que realiza o plantio de arvores em biomas degradados. Sao declaracdes
que podem constar em produtos com apelos ambientais diferenciados, mas desde
que acompanhadas por outras informacdes sobre o uso do produto e 0s seus
impactos mais significativos, como a composicao quimica, no caso de produtos de

limpeza.

No caso do apelo “Concentrado”, é considerada a reducdao do consumo de
recursos naturais obtida pelo uso de produtos concentrados. Porém, em produtos
concentrados existem outras contrapartidas em relacao a reducao da embalagem e
das emissdes de GEEs relativos ao transporte dos produtos, ambos citados como
beneficios de produtos concentrados. Segundo cartilha elaborada pelo Danbury
Hospital (2008), quanto mais concentrados os produtos de limpeza, piores as
reacdes alérgicas possiveis.

Declaracao Freq.

Nova férmula mais sustentavel 19
Menos emissdes de carbono (trees4change.info) 13
Reduz consumo de agua 9
Reduz Consumo de matérias-primas 5
Reduz emissdes de carbono 2
Menos consumo de matérias-primas 1
Total 49

Tabela 16: Frequéncia das declaracoes do pecado “Sem Provas”

Fonte: Dados da pesquisa
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De acordo com a figura 9, o pecado com a terceira maior frequéncia é o de
“Sem Provas”, com 49 ocorréncias. A maior parte das declaragdes ambientais que
foram consideradas nesse pecado é relacionada a ecoeficiéncia, que enfatizam
reducdes de desperdicio e menor consumo de recursos naturais no processo
produtivo dos produtos. A declaracdo com maior frequéncia incluida nessa classe de
GW foi a de “Nova féormula mais sustentavel”, conforme a tabela 16.

A seguir, no pecado da “Irrelevancia” observou-se 39 ocorréncias.
Novamente, foi observado um grupo de poucas declaracées com relativamente
grande frequéncia. As declaragdes de “Reciclavel” e “70% Reciclavel” foram
coletadas apenas em casos onde essa era uma declaracdo excepcional,
aparecendo adicionalmente aos simbolos de auto-declaracdo de reciclabilidade,
regidos no Brasil pela norma NBR ISO 14.021 e apresentados na figura 2. Essas
declaragdes foram consideradas irrelevantes quando foi observado que o fato de a
embalagem ser reciclavel era uma pratica comum, adotada por grande parte dos
produtos da subcategoria. Sendo assim, o fato de destacar praticas comuns do
mercado como diferenciais ambientais foi considerado como pecado da

“Irrelevancia”.

Outra declaracdao irrelevante que foi observada nos 2 produtos em
embalagem aerossol presentes na amostra, foi “Nao Contém CFC”. A partir de
pesquisa de dados secundarios foi concluido que a utilizacdo de
clorofluorcarbonetos (CFC) ja nado é pratica comum no mercado. O Protocolo de
Montreal (1987) é um tratado internacional que prevé o fim da producdo e do
consumo de CFCs mundialmente. O Brasil, signatario do acordo desde 1990,
cessou a producao desse componente em 1999 e, segundo o website do Ministério
do Meio Ambiente (MMA), desde 2007 as importagcdes de CFC também foram
terminadas. De acordo com o MMA (2002), o Plano Nacional para Eliminagcao
Gradual de CFC eliminou o consumo de todos os tipos de CFC em 2010. Sendo
assim, a nao-utilizacdo desse composto ndo consiste em diferencial ambiental e,

devido a isso, foi considerada como GW.

O pecado da imprecisdo, 0 mais observado nos produtos de limpeza nas
pesquisas da Terrachoice (2009 e 2010), obteve nessa pesquisa 36 ocorréncias. As
declaragdes classificadas com linguagem inapropriada devido a sua falta de
objetividade e clareza sado apresentadas a seguir.
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Declaracao Freq.

Bio 15
Abrindo caminho para um futuro sustentével 5
Preserva o0 meio ambiente 4
Para um mundo melhor 3
Produto Degradavel 3
2
1
1
1
1

PH Equilibrado

100% Ecologico

Green

Preserve a natureza do nosso planeta

Producéo Sustentawel e limpa

Total 36

Tabela 17: Frequéncia das declaracoes do pecado “Imprecisao”

Fonte: Dados da pesquisa

Observa-se que essas declaracoes nao indicam nenhuma qualidade
especifica do produto e podem enganar ou confundir o consumidor no momento da

decisdo de compra.
6.4. UTILIZACOES CORRETAS DO MARKETING VERDE

Apés a analise em detalhes dos pecados do GW cometidos encontrados nas
declaragdes dos produtos coletados, foram analisadas também as declaracdes que

foram consideradas livres de falhas.

Declaracao Freq.

Tensoativo biodegradavel 22
Sem fosfatos
Biodegradavel

FSC Misto

Livre de Solvente
100% Biodegradavel
Cerflor

Feito de 6leo reciclado
Total 36

Tabela 18: Frequéncia das declaracoes livres de greenwashing

| =[=IDN|D]|W| >

Fonte: Dados da pesquisa
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A declaracao “Tensoativo Biodegradavel” obteve a maior frequéncia e foi
observada em produtos de subcategorias diferentes, o que sugere se tratar de uma
pratica comum no mercado. Os fatores de biodegradabilidade também se mostram

importantes e utilizados corretamente.

Mesmo que as certificagdes ambientais tenham sido utilizadas de maneira
errada por muitos produtos, verificou-se a utilizacdo de alguns selos verdes
reconhecidos que atestam a origem de materiais de papel e celulose, como o Cerflor
e o FSC.

Outras declaragdes, como “Sem fosfatos” e “Livre de Solvente” que versam
sobre a composicdo quimica dos produtos, foram consideradas livres de GW,
apenas apdés uma pesquisa secundaria realizada para compreender o impacto
dessas questdes no ambiente, uma vez que nao foram encontradas informacdes nos

websites das empresas que realizaram tais declaracées.

6.5. COMPARACOES COM OUTROS ESTUDOS

Nesta etapa sdo comparados os resultados do presente estudo com outros
estudos da area de GW, para gerar insights da diferenca entre 0 GW entre paises e
canais de comunicacao. Abaixo, segue uma tabela de comparacdo dos resultados
com os estudos da consultoria Terrachoice (2009 e 2010), principais estudos

inspiradores do trabalho.

N¢ de produtos Produtos livres

o,
analisados de greenwash % do total

Estudo Atual 191 10 5,24%
Estudo Atual* 119 3 2,52%
Pesquisa Terrachoice (2009) EUA 193 0 0,00%
Pesquisa Terrachoice (2009) Canada 204 3 1,47%
Pesquisa Terrachoice (2010) 725 27 3,73%

Tabela 19: Comparacao resultados com pesquisas da Terrachoice (2009 e 2010)

Fonte: Dados da pesquisa

A tabela 19 acima apresenta uma comparacado geral dos resultados dos
estudos. A coluna de produtos analisados representa os produtos com declaragdes
ambientais do setor de limpeza que foram analisados em cada pesquisa. Foram
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feitas 2 comparagdes diferentes com este trabalho. A primeira linha contém todos
0s produtos coletados enquanto a segunda contém apenas as categorias de
produtos utilizadas nas pesquisas da Terrachoice (2009 e 2010), excluindo dessa
maneira os produtos de Limpeza da Roupa.

Quando se compara a segunda linha com as pesquisas da Terrachoice, tém-
se valores muito aproximados, indicando um nivel de GW no Brasil superior ao
encontrado em 2010 nos Estados Unidos, porém inferior aos niveis encontrados em
2009 nos Estados Unidos e Canada. Uma inferéncia desse resultado pode ser que a
inclusdo da subcategoria de produtos de limpeza da roupa tenha diminuido o nivel
de GW total da amostra, uma vez que a taxa de produtos livres de GW nessa
subcategoria é de 9,72%, muito acima do apresentado nas outras categorias.

Quanto aos “pecados”, houve uma diferenca expressiva entre as pesquisas
realizadas nos EUA e no Brasil. Segue abaixo um grafico que compara quais foram

0s pecados mais recorrentes.
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B Pesquisa Terrachoice 2009 ™ Estudo atual

Figura 10: Comparacao dos “pecados” do GW mais frequentes

Fonte: Dados da pesquisa

Como se pode observar acima na figura 10, enquanto o pecado de
“Imprecisao” é o mais comum na pesquisas da Terrachoice (2009), os pecados mais
comuns no presente trabalho é o de “Selos Falos”. Porém o pecado de “Trade Off
Falso” apresenta frequéncia similar nos dois estudos. Porém, no estudo da
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Terrachoice (2010), o pecado da “Imprecisdo” passa a ter maior importancia e houve

uma melhora no uso de certificagdes ambientais.

No estudo da Terrachoice (2009), foram encontradas 124 declaracdes
ambientais que indicavam caracteristicas de biodegradabilidade, equivalente a 10%
das declaragdes coletadas naquela pesquisa. No presente trabalho, a proporcéao de
apelos relacionados a degradabilidade foi de 2,18%. A biodegradabilidade foi
apontada como um caso de ma utilizacao de declaragdes ambientais da pesquisa da
Terrachoice. Neste estudo, os 4 apelos que tratavam da biodegradabilidade foram
utiizados de maneira correta, indicando que mesmo nado sendo amplamente
utilizada a auto-declaragdo de biodegradabilidade € bem utilizada nos produtos de

limpeza

A declaracdo de “Produto Degradavel”, porém, foi classificada com uso de
linguagem imprecisa quando acompanhado de outras declara¢cées ambientais, pois
foi considerada a possibilidade de confusdo com a biodegradabilidade.

As declaracées ambientais classificadas com o uso de linguagem imprecisas
apresentaram teor semelhante nos dois estudos. Na tabela 20 abaixo sdo mostradas
as 5 declaracdes com linguagem imprecisa de maior freqtiéncias, encontradas nos

produtos de limpeza na pesquisa atual e da Terrachoice (2010).

Estudo atual Terrachoice (2010)
Declaracoes
Bio Eco-amigawel
Abrindo caminho para um futuro sustentavel Ambientalmente Correto
Preserva o meio ambiente Amigo da Terra
Produto Degradavel Seguro com 0 meio ambiente
Para um mundo melhor Aproweitando a natureza

Tabela 20: Declaracoes de maior frequéncia com Pecado 3

Fonte: Dados da pesquisa

Pode ser observada nos dois estudos uma preocupagdo de apresentar
elementos de identificacdo e de criacdo de lagos emocionais com 0 meio ambiente.
Porém, estes produtos ndo apresentaram declaracbes ambientais precisas e que

justifiguem o uso de tais afirmagdes e linguagem.
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Outra pesquisa sobre greenwash, que aplicou as metodologias internacionais
a 57 anuncios impressos de uma revista de negdcios no Brasil, foi de Abdala et al.
(2010). Os resultados se mostraram divergentes, quando comparadas as pesquisas.
Naquela pesquisa, o nivel geral de GW foi de 75%, mais baixo do que o valor de
94,76%, encontrado na presente pesquisa. Além disso, o setor de higiene e limpeza

apresentou um nivel baixo de GW.

Uma possivel inferéncia sobre essa divergéncia € que o estudo de Abdala et
al. (2010) possui uma amostra reduzida, fato que pode distorcer os resultados. Outra
possibilidade é que as agéncias publicitarias, que produzem 0s anuncios, possuem
mais conhecimento e experiéncia sobre marketing verde e, por isso as declaracdes

feitas em midia impressa apresentaram menores niveis de GW.
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7. CONSIDERACOES FINAIS

O presente trabalho buscou pesquisar a qualidade das declaracoes
ambientais realizadas nos rétulos de produtos do varejo no Brasil, de modo a
compara-la com pesquisas internacionais da Terrachoice (2007, 2009 e 2010) que

investigaram o mesmo fenbmeno em mercados desenvolvidos.

Para tal, foi realizado um corte setorial no varejo brasileiro, selecionando os
produtos de limpeza como foco para entender a realidade do todo, pois este setor
do6i apontado por pesquisas internacionais como possuidor de um nivel de GW

acima da média.

Foram coletadas informacdes de 528 produtos do setor de limpeza,
disponiveis no grande varejo. Encontrou-se 191 produtos que realizaram 321
declaragdes verdes, analisadas através da aplicacdo das metodologias do
greenwash utilizadas internacionalmente. Um total de 94,76% dos produtos com
declaracbes ambientais cometeram alguma falha de marketing verde, chamadas nas
metodologias internacionais e no presente trabalho de “pecados do GW”.

A categoria de produtos que apresentou o menor nivel de GW foi a de
produtos de limpeza da roupa, com 90,28% dos produtos contendo algum pecado.
Dentro desse nicho de produtos, a subcategoria com menor nivel de GW foi a de
Lava Roupas, que utilizou de maneira correta as declaragbes ambientais que

apresentou.

O tipo de declaragcdes que obteve o maior nivel de GW foi o de certificacoes
ambientais, também chamados de “selos verdes”. Houve um total de 128
declaracbes dessa categoria, das quais 91,41% apresentaram algum tipo de falha.
Muitos produtos apresentaram certificacdes ambientais que nao existem ou que néao
sao verificadas por uma organizagao independente, pratica que confunde e engana

0 consumidor.

Esse resultado foi identificado como o principal problema de qualidade das
declaragdes ambientais, que afeta diversos produtos no setor de limpeza. Tal
questdo deve ser levada em consideracdao pelas autoridades regulatérias e por
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organizacdes de defesa do direto do consumidor, uma vez que pode ser causado
por desinformag¢do ou manipulacéo, por parte da empresa.

Nesse sentido, respondendo a questdo de pesquisa, o nivel de GW das
declaracbes ambientais no Brasil encontrado foi inferior ao encontrado nos
mercados desenvolvidos. O nivel encontrado no presente estudo foi de 94,72%,
enquanto no estudo da Terrachoice (2010) foi de 96,27%. Nesse sentido, pode-se
dizer que nao ha uma diferenca expressiva, sob a 6tica do GW, entre mercados
desenvolvidos e em desenvolvimento. Uma das causas desse resultado pode ser a
presenga de uma grande quantidade de marcas internacionais no mercado

brasileiro, que refletem as estratégias ambientais de suas matrizes.

Uma das limitacoes do estudo é o fato de que foi analisado apenas o setor de
produtos de limpeza, talvez distorcendo o nivel real do GW presente nos produtos
de varejo no Brasil. Outra questao foi o numero reduzido de produtos de papel que
compuseram a amostra, devido a uma caracteristica especifica da loja varejista na
qual foram coletados os dados. Algumas sugestdes para futuros estudos seriam a
aplicacdo das metodologias internacionais em outros setores do varejo e um foco de
analise em um numero maior de lojas, podendo incluir também redes varejistas de

menor escala e lojas especializadas.

Além disso, 0 método utilizado, baseado principalmente nas pesquisas da
Terrachoice (2007, 2009 e 2010) e Futerra (2010), mesmo que validado e aceito
internacionalmente contém aspectos subjetivos na andlise do GW que podem ter
influenciado os resultados.

Para sanar tal questao, em novas pesquisas acerca o0 tema pode ocorrer a
participacdo de mais pesquisadores para realizarem a validacdo das declaracdes
ambientais, fornecendo uma visao alternativa de um mesmo apelo. Além disso, apds
uma aplicacao extensiva das metodologias internacionais no setor do varejo, pode-
se realizar a criacdo de uma metodologia de andlise do GW adaptada a realidade
brasileira, bem como a criagdo de um modelo teérico de aplicagdo do marketing
verde através das declaracdes ambientais.

O presente estudo apresenta uma contribuicdo para as disciplinas de
marketing verde, varejo sustentdvel e sustentabilidade, provendo um retrato

empirico da qualidade das declaragoes ambientais. Além disso, o0s resultados
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podem ser utilizados como input para a formulacdo da estratégia ambiental de

empresas no setor de limpeza.
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ANEXO 1 - FERRAMENTAS DE COLETA

A seguir sado apresentadas as planilhas utilizadas para coleta e
armazenamento dos dados de produtos e de declaracbes ambientais utilizados no

trabalho.
Planilha de coleta de dados de produtos
Produto
Nome do produto Marca | Categoria Verde? Tem declarac6es? | Greenwash?
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Planilha de coleta de declaracoes ambientais

Declaracées
Ambientais

Pecado
1

Pecado
2

Pecado
3

Pecado
4

Pecado
5

Pecado
6

Pecado
7

Pecado
8
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