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MARKETING SUSTENTAVEL OU GREENWASHING?
SUSTAINABLE MARKETING OR GREENWASHING?

Suedja kdna de Aratjo Cunha Dantas!

RESUMO: O presente trabalho tem como objetivo de compreender até que ponto o
consumidor consegue identificar, quando uma empresa pratica de forma coerente o
marketing sustentivel em seus negécios, com a finalidade de apresentar meios de
informacio e ferramentas que auxiliem na identificacio desses produtos. A partir da
observacdo de que as organizagdes estdo investindo de forma crescente nesta temética,
verificou-se a necessidade da produgio desta monografia. A metodologia se faz necessario a
partir de levantamentos bibliograficos oriundos de livros, reportagens e documentarios que
serviram como respaldo tedrico e fidedigno sobre como estas se apresentam ao mercado. Isso
evidencia uma maior preocupacio dos consumidores em relagio a sustentabilidade,
entretanto, eles ndo sabem identificar as praticas do marketing sustentével, nio tendo muito
hébito de ler rétulos e composi¢do dos produtos consumidos, além disso, percebe-se o
desconhecimento para o termo Greenwashing. Diante disso, é notéria a importincia desse
estudo, para impactar nos profissionais da 4rea, instigando para o problema e observar
melhor a postura ética das empresas.

Palavras-chave: Marketing. Sustentabilidade. Greenwashing.

ABSTRACT: The present work, aiming to understand the extent to which the consumer
can identify, when a company consistently practices sustainable marketing in its business,
with the purpose of presenting information media and tools, products. Based on the
observation that organizations are increasingly investing in this subject, it was verified the
need to produce this monograph. The methodology is necessary from bibliographical
surveys from books, reports and documentaries that served as theoretical and reliable
support on how they present themselves to the market. Evidencing a greater concern of the
consumers in relation to the sustainability, however they do not know to identify the
practices of the sustainable marketing, not being very habit to read labels and composition
of the consumed products, besides, the ignorance for the term Greenwashing. Given this,
the importance of this study is notable, to impact professionals in the area, instigating the
problem and better observing the ethical stance of companies.
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INTRODUCAO

No mundo contemporineo muito se fala em sustentabilidade, ainda assim, nosso
planeta continua sofrendo “abusos” na sua exploragio, o que vem levando a natureza a um
colapso. O tempo reivindica medidas urgentes que sejam tomadas para revertermos este
quadro, e cabe s organiza¢Ges grande parte destas responsabilidades.

Os consumidores estdo muito mais informados e adotando uma postura consciente
que reflete em suas escolhas, valorizando empresas que prezam nas suas atividades
principios como estes. O marketing sustentdvel é a adocdo de condutas de negécio, que bem
aplicado elevam a imagem da empresa no mercado sem deixar seu crescimento ou
rentabilidade em segundo plano, melhorando a relagdo com o consumidor.

Contudo, existe o outro lado da questdo, que acontece quando esse marketing é mal-
empregado, conhecido como Greenwashing. Esse termo significa a indevida apropriacdo de
valores e conceitos ambientais por parte de empresas ou pessoas, mediante o uso de técnicas
de marketing a fim de atribuir uma imagem positiva para a mesma, ou seja, se apropriar de
valores sustentdveis sem que haja na pratica a comprovagio destas.

O presente trabalho tem como problemaitica responder ao seguinte questionamento:
até que ponto o consumidor sabe identificar se uma empresa pratica de forma coerente o
marketing sustentdvel em seus negdcios? O objetivo geral é mostrar meios de informacao
que auxiliem esses consumidores em suas escolhas.

Para isso, é preciso verificar se as pegas publicitirias que sdo veiculadas na grande
midia, contém informacdes veridicas que estdo de acordo com as exigéncias estabelecidas e
relacionadas genuinamente com préticas e questdes sustentdveis, e compreender a vantagem
que as empresas adquirem ao incorporarem acdes de marketing que as posicionam neste

segmento.

1. MARKETING SUSTENTAVEL

Marketing é uma palavra originiria da lingua inglesa, apesar de estar inserida
culturalmente no mundo inteiro. Em inglés, market significa mercado e pode ser
compreendido como “Mercadologia” (RICHERS, 1981). O termo pode ser relacionado de
diversas formas, desde a movimentagio do mercado, comportamento do consumidor, até

tendéncias de producio e inovagio de produtos.
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Ainda em (1981, p.12) Richers define que na sua visdo: “Marketing sio as atividades
sistemdticas de uma organizacio humana, voltadas 4 busca e realizacdo de trocas para com
o seu meio ambiente, visando beneficios especificos”. No pensamento de Kotler (1998, p.
27), ele afirma que “Marketing é um processo social e gerencial pelo qual individuos e grupos
obtém o que necessitam e desejam, através da criagdo, oferta e troca de produtos de valor

com outros.” Para Casas (2007, p.15):

Marketing é a 4rea do conhecimento que engloba todas as atividades concernentes
as relacdes de troca, orientadas para a satisfacdo dos desejos e necessidades dos
consumidores, visando alcancar determinados objetivos da organizagio ou
individuo e considerando sempre o meio ambiente de atuagdo e o impacto que estas
relacdes causam no bem-estar da sociedade.

Devido ao seu campo de exploragio, que por vezes parece ser incalculdvel, o
marketing tem como uma de suas principais finalidades, observar as causas e os mecanismos
que compdem as relagdes de troca (bens, servicos ou ideias), realizadas dentro de quatro
eixos principais: prego, distribui¢do, comunica¢do e produto. Para que todas as partes do
processo tenham um resultado satisfatdrio, é preciso uma relacio total entre elas: ideias e
préticas; pessoas e organizacdes; tangivel e intangivel, havendo desta forma, a troca
necessdria para a satisfagio de todos.

Em suma, o marketing tem a funcio de tornar o processo de venda mais facil. Sendo
assim, as organizagGes e pessoas se utilizam desta ferramenta para agregarem valor ao seu
produto ou servigo ofertado. Contudo, embora o tema seja comentado entre a maioria dos
profissionais da 4rea, poucos ainda sabem elaborar uma abordagem condizente aos seus
aspectos.

Devido & preocupacdo social em relagio a deterioragio do meio ambiente, os
profissionais de marketing despertaram para a necessidade e o valor de se pensar novas
estratégias de negdcio que fossem mais sustentdveis. O desafio destes profissionais segue
sendo gerar interagdo entre as necessidades e desejos do consumidor, associando isso a
procura de produtos ecologicamente corretos e que atendam a est4 necessidade de consumo,

sem agredir as geragdes futuras. Kotler, Kartajaya e Setiawan (2010, p.12) comentam que:

Para desenvolver uma campanha culturalmente relevante, os profissionais de
marketing precisam entender um pouco de antropologia e sociologia. Devem ser
capazes de reconhecer paradoxos culturais que talvez nio estejam ébvios. Isso é
dificil, pois os paradoxos culturais nio sio algo sobre o qual as pessoas
normalmente conversem. Os consumidores afetados pelas campanhas culturais sdo
maioria, mas sio uma maioria silenciosa. Sentem os paradoxos, mas ndo os

confrontam, a nao ser que a marca cultural os aborde.
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Neste contexto, empresas que se preocupam com justica social, economia e
sustentabilidade colocando-as em sua missio, visdo e valores, certamente irio de encontro
ao desejo desses novos stakeholders que buscam nio apenas a satisfagio funcional e

emocional, mas também a satisfacdo espiritual, nos produtos e servicos que escolhem.

1.1 SUSTENTABILIDADE E RESPONSABILIDADE SOCIAL

Segundo Camargo, Zucca e Ehrhartd (2011), sustentabilidade pode ser definida como
a caracteristica de um processo ou sistema que permite que ele exista por certo tempo ou por
tempo indeterminado. O termo é um dos assuntos em maior evidéncia e discussio
atualmente, principalmente com a disseminagio das informacdes sobre questdes ambientais.

Tais questdes sdo levantadas e repassadas pela opinido publica, centros de formagdes
educacionais, veiculos de comunicagio e ONGs como W WF-Brasil e Greenpeace, duas
instituicdes que vém se destacando hé algum tempo por trabalharem em prol da preservacio
dos recursos naturais do planeta.

O Marketing Sustentavel pode ser considerado uma estratégia de negdcio muito forte
a ser adotado pelas empresas, com inten¢io de criar relacionamentos duradouros com os
consumidos e fornecedores, fazendo uso de recursos ambientais e sociais de maneira
equilibrada, sem deixar que a lucratividade seja colocada em segundo plano, a fim de que
ambos saiam beneficiados por tal implementagdo. Kotler, Kartajaya e Setiawan (2010, p.4)

mencionam que:

Cada vez mais os consumidores estio em busca de solugdes para satisfazer seu
anseio de transformar o mundo globalizado em um mundo melhor. Em um mundo
confuso, eles buscam empresas que abordem suas mais profundas necessidades de
justica social, econémica e ambiental em sua missdo, visio e valores. Buscam ndo
apenas satisfagdo funcional e emocional, mas também satisfagdo espiritual nos
produtos e servigos que escolhem.

A globalizacio esté causando transformacdes que influenciam diretamente em
mudancas estruturais nas empresas e comportamentais nos consumidores, tornando-os mais
esclarecidos e preocupados com as questdes socioambientais. Diante deste contexto, as
organizagdes buscam incansavelmente se posicionarem no mercado em adquirirem um
diferencial competitivo sob as suas concorrentes, diretas e indiretas, através do uso de
algumas ferramentas e segmentaco.

A responsabilidade social vem se tornando um tema cada vez mais relevante para o

comportamento das organizagdes, sejam elas do setor ptblico ou privado, influenciando nos
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objetivos e em suas estratégias dentro de seus processos. No que diz respeito a esta
responsabilidade, é importante frisar que este conceito nio deve ser atrelado a causas de
filantropia ou de assisténcia social, alids, o termo abrange fatores muito mais além e
complexos.

De acordo com Santos (2008), as empresas estio vendo nisto, uma nova forma
estratégica de acolher as pendéncias e exigéncias dos consumidores, estabelecendo relagio
éticas e transparentes com os mesmos, através de aprimoramento das suas metodologias,
otimizagdo dos recursos utilizados, entretanto, nio deixando de incluir o lucro como objetivo
do seu negécio.

Na visio do Ethos (2013, p.5), pode-se dizer que responsabilidade social empresarial:

E atividade econdmica orientada para a geracdo de valor econdmico-financeiro,
ético, social e ambiental, cujos resultados sio compartilhados com os publicos
afetados. Sua produgio e comercializagdo sio organizadas de modo a reduzir
continuamente o consumo de bens naturais e de servicos ecossistémicos, a conferir
competividade a continua a A prépria atividade e a promover e manter o
desenvolvimento sustent4vel da sociedade.

Além do Instituto Ethos, a International Organization for Standardization (ISO)
“tem como objetivo criar normas que facilitem o comércio e promovam boas préticas de
gestdo e o avango tecnoldgico, além de disseminar conhecimentos”. A norma denominada
ISO 26000, fortalece a importincia das organizacSes em perceberem a sua responsabilidade
nos impactos e decisdes tomadas nas atividades exercidas em sociedade e no meio ambiente,
por meio de um comportamento ético e transparente.

Sendo assim, a norma separa os sete temas centrais que regem a norma. Os temas
nio necessariamente sio aplicados a todas as empresas, afinal, cada uma deverd analisar
junto aos seus stakeholders a relevincia deles, para assim, enquadrarem em seus modelos e
aplicd-los em sua gestdo. Em sintese, quando uma empresa investe em responsabilidade
social conquista uma posi¢do estratégica no mercado e aumenta a sua competitividade em
relagdo aos seus concorrentes.

Este comportamento contempla uma gestdo com processos transparentes, atribuindo
para si o conceito de “fazer a diferenca”, tanto nas localidades em que atuam através da
inclusdo social e do desenvolvimento sustentdvel, como no mercado em relagdo aos seus
concorrentes promoverem engajamento dos seus consumidores aproximando-os, debaterem

e sentirem-se inclusos dentro da causa e principios que a organizacdo defende.
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2 COMUNICACAO PARA A SUSTENTABILIDADE

E de grande importincia saber que a comunicagdo atua para a sustentabilidade de
modo conscientizador, norteador e formador de opinido para sociedade; além disso, os
profissionais devem saber dessa responsabilidade, trabalhando com interesses coletivos,

transparéncia e ética. Segundo Naves (2009, p.207):

Uma vez seguidos os conceitos éticos, as organizagdes responsaveis podem utilizar
diferentes meios para destacar suas acBes positivas [...] o comportamento ético é
garantia de um bom ambiente de trabalho e de valorizagio da imagem da empresa
diante de seus publicos, tanto internos como externos.

No Brasil, existem diversas certificacdes ambientais que sio utilizadas nas
embalagens e/ou nos produtos, para nortear os consumidores a nio cairem em nenhum tipo
de propaganda enganosa. Segundo a cartilha de rotulagem ambiental (2013, p. 16), “a
embalagem também é um recurso para comunicar o consumidor os ganhos em eficiéncia
ambiental.”

A rotulagem ambiental é voluntédria e hd cuidados a serem tomados para que a
informacio seja verificivel e transparente. Sendo assim, os selos legitimam o produto sobre
o processo de produgio que foi submetido, garantindo a legalidade das informac&es na hora
da compra.

Conforme Carvalho e Siqueira (2005), “os selos e certificados sdo uma forma de
incentivo criado quando a regulamentacio nio institui a divulgacdo do balango social como
obrigatéria.” Além disso, a familia de normas ISO 14000 criadas pela ABNT, serve como
principios a serem aplicados a todo o tipo de rotulagem ou declaracio ambiental, com
propésito de assegurar a transparéncia, transmitindo credibilidade e relevincia 4 marca.

Normas como estas servem como indicador para as empresas, no que elas devem
buscar para minimizar os impactos ambientais de suas atividades e melhorar continuamente
o seu comportamento ambiental, pois ainda existem produtos que fazem uso destas normas
e selos ilegalmente. Outra medida de coibir esse tipo de propaganda é através da
regulamentagio mididtica, realizada por intermédio do Cédigo Brasileiro de
Autorregulamentacio Publicitdria (CONAR), criado no ano de 1978.

O cédigo retine os principios éticos que regulam o contetido das pecas publicitarias
veiculadas no pais e incluiu, desde 2011, as novas regras sobre publicidades que contenham

mensagens de sustentabilidade que foram registradas no artigo 36 do Cédigo.
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Quando uma organizacdo realmente pratica aquilo que divulga, a mesma ocupa uma
posi¢io de credibilidade no mercado, afastando qualquer tipo de desconfianga por parte dos
seus consumidores. Afinal, é preciso deixar explicito que ser sustentdvel é muito mais do

que “pintar os produtos de verde”.

2.1 PRINCIPAIS FERRAMENTAS DE COMUNICAGAO MERCADOLOGICA

As ferramentas de comunicagio mercadolégicas sio um conjunto de estratégias e/ou
métodos que as empresas identificam e adotam, através dos profissionais de comunicacio,
para atingir os seus publicos e satisfazer seus objetivos e necessidades. Na criagio de
relacionamento duradouro entre as empresas e seus publicos, os profissionais devem
escolher ferramentas que possam favorecer o marketing sustentavel, fazendo uso de recursos
ambientais e sociais de maneira equilibrada, sem deixar que a lucratividade seja colocada em
segundo plano.

E sempre bom referendar que é de suma importincia que o profissional de
comunicacdo esteja em permanente consulta ao CONAR, para que suas escolhas de
comunica¢do mercadoldgicas estejam incorporadas em um procedimento ético, banindo
qualquer aplica¢do de Greenwashing. De acordo com o préprio 6rgdo, a entidade ergueu-se
precisamente para a missdo de “zelar pela liberdade de expressio comercial e defender os
interesses das partes envolvidas no mercado publicitario, inclusive do consumidor”.

A orientacdo do comportamento dos consumidores para criar uma opiniio publica
favoravel a um determinado produto, servico, institui¢cdo ou ideia, pode e deve conciliar o
éxito do produto/negécio e a sustentabilidade e responsabilidade social.

E de suma importancia destacar que a atualizagio das ferramentas nio deve ocorrer
de forma isolada, sendo preciso que a estratégia tecnoldgica esteja inserida no plano geral de

marketing da empresa conforme recomenda Toledo et al (2008, p.120):

A estratégia tecnolégica deve estar intimamente relacionada as demais estratégias
da empresa, tornando-se indispensivel para garantir a capacidade técnica e o
aproveitamento da oportunidade de mercado em cada projeto do novo produto.

Entre as diversas op¢des de ferramentas de comunicagio mercadolégicas, podemos
citar quatro que sio bastante utilizadas no Marketing Sustentdvel: benchamarking,
segmentacio de mercado, a gestio de relacionamento com o cliente e o marketing

relacionado a causas.
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O benchmarking é uma ferramenta que considera a concorréncia como fonte de
aprendizado. A mesma busca identificar as melhores praticas de concorréncia, descobrir
novas expectativas, visdes e diferentes maneiras de trabalhar, além de realizar através da
comparacdo de praticas de trabalho, processos, produtos e/ou ofertas de servicos, estruturas
organizacionais, praticas gerenciais e estratégias de negécios (GOMES, 2001).

A realizacio do benchmarking escolhendo empresas que utilizam marketing
sustentavel é uma garantia de comunicagio mercadoldgica, considerando a responsabilidade
social. A segmenta¢io de mercado consiste em escolher um grupo de consumidores, com
necessidades homogéneas, para qual a empresa podera fazer uma oferta mercadolégica.

Conforme Kotler (2000), a segmentagio é um esforco para o aumento da precisio de
alvo de uma empresa. A empresa elege um ou mais segmentos para desenvolver produtos
e/ou servicos sob medidas para esses publicos, frisando, que os melhores concorrentes
devem ser estudados, tendo em vista constituir uma estratégia mais eficiente no meio
competitivo em que esté inserido.

A ferramenta gestio de relacionamento com o cliente em uma empresa permitira que
ela identifique as necessidades e desejos de seu publico alvo, assim como, examinar os pontos
fortes, fracos e neutros em sua organizagio. Afinal criando uma relagio de confianga com
os clientes é a melhor maneira de atrai-los e reté-los.

O marketing relacionado a causas compde-se de um pacto de negdcio entre empresas
e organizacdes da sociedade civil e/ ou causa servindo-se da forca de suas marcas em
proveito mutuo. No caso das empresas, se trata de uma variante de investimento social
corporativo que perfila estratégias de marketing as caréncias da sociedade, empregando a
prética empresarial para proporcionar e mobilizar a sociedade em beneficio de uma causa.
As instituicdes sociais podem usi-la para obter recursos e esclarecimento da sociedade.

O consumidor e a sociedade tém a chance de apoiar uma causa, através de um
mecanismo facilitador, como a aquisi¢do de um produto. De fato, o papel dos receptores em
relagio as mensagens comunicacionais estd mudando, pois, o consumidor nio é mais inerte
e sem respostas. Os individuos estio cada vez mais ativos em relagdo ao consumo e ao
posicionamento das marcas. Adequar as atividades e processos da empresa ao conceito de
desenvolvimento sustentdvel é uma questdo de sobrevivéncia e de diferenca competitiva

perante o mercado.
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A partir do momento que as organizagdes conciliam as suas metas com a utilizagio

, . . .« . . . . ~ ’ .
responsavel de recursos ambientais e sociais, interligando com a criacdo de beneficios a
sociedade, ela se demonstra engajada e cada vez mais atenta a questdes de gestdo ambiental,

integrando os pilares de bem-estar e lucratividade, como parte do seu negécio.

2.2 GREENWASHING

Diversos momentos foram marcantes para a histéria do Greenwashing , e o sentido
etimolégico da palavra corresponde i expressio “green + wash”, sem traducdo direta ao
portugués, pode ser compreendido como “dar um banho de tinta verde”, com o propédsito de
fazer alguma coisa aparentar um falso aspecto “ecolégico”.

O termo foi popularizado no inicio dos anos 9o pelo Greenpeace para denominar uma
situacio em que se promove uma imagem ambiental positiva que n3o corresponde a
realidade ou, literalmente, o “ato de enganar consumidores em relagio s priticas ambientais
de uma companhia ou em relagdo aos beneficios ambientais de um determinado produto ou
servico” — esta ultima defini¢do extraida de um site mantido pela ONG especificamente
para tratar da questdo e orientar sobre o fenémeno, o “Stop Greenwash” .

No entanto, a pratica do Greenwashing nio é recente. De acordo com Karliner,
quando o movimento “ecologia” comecou a ser discutido no final da década de 60, as
empresas comecaram a querer fazer parte deste processo de imagem positiva perante os
consumidores, que Jerry Mander descreveu como “eco- pornografia”, onde ele criticava de
forma irénica o oportunismo de algumas empresas pelo uso inapropriado de mensagens
ambientais em suas propagandas.

O ambientalista Jay Westerveld, que no ano de 1986, na cidade de Nova York, nos
EUA, momento em que as informagdes eram recebidas exclusivamente através dos meios
de comunicacio de massa, TV e Réidio, como também por midias impressas que
disseminavam antdncios e comerciais considerados com altos investimentos. A limitada
influéncia do publico ao contetido gerado pelos canais de comunicagio e o aumento
significativo da publicidade, com seu poder ilimitado no pais, contribuiram para que as
empresas se apresentassem como grandes defensoras do meio ambiente sem que houvesse
resisténcia da populagio.

O Greenwashing propriamente dito, foi publicado em um ensaio por Westerveld,

surgiu por conta de um hotel que visitou em Samoa. Nos quartos havia um cartio com a
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mensagem pedindo para que os héspedes “salvassem o planeta” utilizando a mesma toalha
durante toda a estadia (a praxe é a troca didria). Dessa forma, evitariam o desperdicio da
dgua utilizada pela lavanderia.

O ambientalista, apontou a ironia de “salvar toalhas” como um exemplo de como o
discurso ambiental pode ser distorcido para beneficiar apenas a empresa em questdo.
Resumidamente, o termo é visto como uma propaganda enganosa com o significado
metaférico de “lavagem de dinheiro” ou "pintando de verde", que sdo estratégias adotadas
por empresas, indastrias publicas e/ou privadas, entre outros, que tem por objetivo
disseminar discursos, a¢des, documentos, propagandas e campanhas publicitirias que fazem
referéncia ao que é ecologicamente correto quando, na verdade, essa pritica maquia medidas
reais que colaborem com a minimizacdo ou solu¢do dos problemas ambientais. Uma imagem
é passada, porém, a realidade é outra.

Ao optar por fazer Greenwashing, uma empresa pode persuadir erroneamente e
atrair novos consumidores. Entretanto, danos 4 sua imagem pela divulga¢io desta falsa
verdade, podem prejudicar irreversivelmente caso o consumidor busque conhecer a
veracidade daquele produto ou servico. A frequente recorréncia de Greenwashing em
campanhas publicitirias é uma realidade frequente no Brasil. Embora a expressio traga
conotacdo pejorativa, ela nio aparece explicitamente, o que faz que o consumidor nio
perceba que estd sendo vitima das empresas com esse tipo de estratégia aplicada em seus
produtos, repassada através de recursos midiiticos ou rétulos adulterados.

Ribeiro e Epaminondas (2010) desenvolveram uma pesquisa sobre o discurso
ambiental em embalagens e na publicidade, revelando o Greenwashing embutido em

propagandas de produtos como cosméticos, sabdo em pé e carros. As autoras ponderam que:

[...] a divulgacdo mididtica e a banalizagdo dos conceitos ligados a sustentabilidade
criam uma imagem errénea na mente do consumidor, que acredita que ao trocar
um produto por outro anunciado como ‘ecologicamente correto’, ele estara fazendo

sua parte na preservacgio do meio ambiente (RIBEIRO E EPAMINONDAS, 2010,
p- 9).

Perante estd situagido, elas defendem uma posigdo critica e consciente do consumidor
em relacio ao seu comportamento de compra, uma tarefa que as préprias autoras
reconhecem ser dificil e relacionada 4 hébitos de consumo bastante arraigados na sociedade.
Considerando que o Greenwashing é um artificio cada vez mais utilizado, a voz da sociedade

ganha forca em grupos organizados, organizacdes nio governamentais e universidades,
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muitas destas dedicadas especialmente ao assunto ou com projetos especificos para o

combate ao problema e 4 defesa dos direitos dos cidad3os.

3. PESQUISA

Para a concretizagio dos objetivos e do problema proposto, foi realizada uma pesquisa
descritiva quantitativa, onde o instrumento para coleta de dados foi um questionério
estruturado com amostra probabilistica aleatéria simples, pois a escolha dos entrevistados
foi sem critério predefinido, contendo quinze questdes fechadas, onde estardo dispostas
possiveis respostas quando somente hd uma resposta, permitindo visar, gerar medidas
confidveis com precisdo de resultados.

O universo pesquisado foram dois dos principais centros comerciais da Cidade do
Natal: A Rua Jo3o Pessoa, localizada no bairro de Cidade Alta e o Shopping Center Midway
Mall, localizado na Av. Bernardo Vieira, no bairro de Tirol. A pesquisa foi aplicada através
de um questionério, com 15 perguntas de multipla escolha, aplicada entre o periodo de vinte
a vinte quatro de maio do ano de 2019, com uma amostra equivalente de 100 pessoas
entrevistadas. Algumas hipdteses foram levantadas tais como:

1) Os consumidores estio mais preocupados em relagio a sustentabilidade.

2) As empresas influenciaram os consumidores a pensarem na sustentabilidade.

3) O ptblico n3o sabe identificar préticas coerentes do marketing sustentdvel em
empresas.

4) Os consumidores desconhecem o termo Greenwashing.

5) As empresas adquirem vantagens competitivas ao incorporarem o marketing

sustentdvel em seus negdcios.

3.1 ANALISE DOS DADOS OBTIDOS

Na etapa de caracterizagio dos entrevistados da pesquisa quantitativa, buscou-se
identificar os dados demogrificos dos individuos tais como: género, idade, renda, grau de
escolaridade e regido onde vive. Verificou-se que 719% dos entrevistados correspondem ao

A - ~ A . s oo [ .
género feminino, enquanto 29% sio do género masculino. Com relacdo a faixa etéria, a
pesquisa apontou que (35%) correspondem de 31 a 40 anos, seguido dos de 21 a 30 anos,
representando (30%) dos entrevistados; 41 a 50 anos somam (20%) e (99%) dizem ser acima
de 50 anos.
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Em relacdo ao grau de escolaridade, foi identificado que (469) possuem ensino
superior, (389%) ensino médio, (99%) ensino fundamental. Esse resultado demonstra que a
maioria dos entrevistados possui um nivel razo4vel de formacio. A renda dos entrevistados
constatou os seguintes dados: metade dos entrevistados (5090) possui renda até Rs 1.996,00,
seguidos dos que empataram com renda até R$ 2.994,00 (17%) e dos que tém acima de Rs
5.088 (16%).

O local de residéncia também foi questionado. (31%) informaram morar na Zona Sul,
seguidos de (19%) que responderam Zona Norte e Zona Leste da capital. (17%) moram na
grande Natal/Regiio Metropolitana, (119%6) na Zona Oeste e apenas (3%) sio de outras
localidades.

Posteriormente a identificacio destes dados, foi perguntada aos entrevistados em
torno dos temas: sustentabilidade, marketing sustent4vel e publicidade, a partir da pergunta
de nimero seis, que podem ser consultadas nos grificos abaixo.

Quando questionados sobre o conhecimento do termo “Sustentabilidade”, somando
os nimeros de sim e mais ou menos, é tido um resultado de 869 que é demonstrado um
conhecimento sobre a temitica, podendo entender que os consumidores estio mais
preocupados em relagdo a sustentabilidade — Hipétese o1- (Responderam (57%) para “sim”,
29% “mais ou menos” e 149% para “nio”).

Gréfico 1 - vocé sabe o que significa o termo sustentabilidade?

100 respostas

® sSim
® Nio
Mais ou menos

Fonte: Google Forms

Logo apds, os entrevistados foram questionados sobre o de conhecimento em

relagio ao termo “Marketing Sustentdvel”, adicionando a opg¢io “ndo” com a “mais ou
» 4 i .

menos” temos o nimero de 66%, onde nota-se um niimero menor para o conhecimento desse

termo. (409 responderem que nio conhecem, 34% falaram “sim” e 2690 “mais ou menos”).
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Gréfico 2 - vocé sabe o que significa o termo Marketing Sustentavel?

100 respostas

® Sim
® Nao
@ Mais ou menos

Fonte: Google Forms

Mesmo tendo um conhecimento apurado ou nio, esse ponto também confirma a
ipétese 1, quando questionados sobre o fator sustentdvel ser decisivo na compra de um
hipét , d t d b fat tentavel d d
produto, as respostas coletadas mostraram que (569%) responderam “sim” e (44%) “nio”.
rafico 3 - o fator sustentavel se torna decisivo na aquisicio de um produto para
G <
voceé?

100 respostas

® Sim
@® Nao

Fonte: Google Forms

A préxima questdo perguntou ao entrevistado como ele sabe que determinado
produto é sustentdvel. (34%) informaram que sabem “através da publicidade”, (24%)

apontaram “procuro na embalagem” e (429%) dizem saber por “outros” meios.
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Grifico 4 — como vocé sabe que aquele produto é sustentivel?

100 respostas

@ Através da publicidade
@ Procuro na embalagem
@ Outros

Fonte: Google Forms

O ponto que mais chama atencio da pesquisa foi o nimero altissimo de

entrevistados desconhecerem o termo Greenwashing, como se pode observar no grafico

abaixo. Ao todo, (929%) afirmam nio conhecer, e apenas (89) responderam que sim.
Gréfico 5 — vocé sabe o que significa Greenwashing?

100 respostas

® Sim
® Nao

Fonte: Google Forms

Os entrevistados afirmam em sua maioria que nio conseguem identificar
quando uma empresa pratica de forma coerente o marketing sustentivel em seus negdcios,

o que responde diretamente a hipétese 02. (88 “afirmam” saber e somente 1200 “nio”).
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Gréfico 6 - vocé sabe identificar se uma empresa pratica de forma coerente o
marketing sustentdvel em seus negécios?

100 respostas

® Sim
® Nao

Fonte: Google Forms

A seguir, eles sio convidados a responder se veem essas acdes de forma vantajosa,
onde apresentam 680 (alternativas “sim” e “talvez”) desse universo, mostrando maior
preocupa¢do com a sustentabilidade, confirmando a hipétese 02 e de maneira direta a
hipétese 04. (44% respondeu que “sim”, 240 “talvez”, (28o) afirmou “ndo saber” e somente
4% que “nio”).

Gréfico 7 — vocé acha que as empresas adquirem vantagem ao incorporarem

acdes de marketing sustentdvel?

100 respostas

® Sim

@ Nio

® Talvez
@ Naio Sei

Fonte: Google Forms
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CONSIDERACOES FINAIS

Diante desse novo cenério ainda mais globalizado, as organizacdes tém a missio de
adequar-se as exigéncias e o perfil dos novos consumidores em relagdo a sustentabilidade,
visando reformular os seus sistemas de producio e a forma como se comunicam ao putblico.
Sendo assim, o Marketing Sustent4vel surge como uma estratégia para transmitir a imagem
de consciéncia social da empresa e sua filosofia adotada.

Através do estudo, foi possivel identificar que uma estratégia de marketing
sustentdvel bem estruturada, certamente é capaz de aprimorar o relacionamento da marca
com os clientes. Além disso, a preocupagio com a natureza ajuda a construir uma imagem
favoravel que atrai uma audiéncia mais especifica para a entidade, e tudo isso sem abrir mao
do crescimento e da lucratividade dos negécios.

Por outro lado, ao optar por fazer Greenwashing, uma empresa pode até conseguir
enganar e atrair novos consumidores por um tempo, mas de modo geral, passam a surgir
penalidades para as empresas e iniciativas que comprovadamente fizerem uso da publicidade
a partir de acSes ambientais nio verdadeiras. Parcerias como do Conar com a Proteste
auxiliam no combate ao Greenwashing, pois ainda ndo existem leis que fiscalizem de forma
mais veemente os processos sustentdveis das companhias.

A pesquisa nos mostrou como é notdério o baixo nivel de envolvimento e
conhecimento dos consumidores acerca dos processos sustentdveis praticados dentro das
empresas. Reforca-se que a temitica deste trabalho é de suma importincia para o mercado
publicitirio e organizac¢Ges, como também para os profissionais da drea, chamando atencio
para o problema, servindo de alerta para uma melhor a postura ética e buscar outros
mecanismos que facilitem o consumidor a essas descobertas.

Resumidamente, uma empresa verdadeiramente sustentdvel é, sobretudo, aquela que
consegue produzir sem provocar danos ambientais e sociais e, que de forma ética e
transparente contribuem para a sociedade com responsabilidade. Portanto, as organizacdes
requererem mudangas e adaptagSes para que possam obter éxito neste sentido, fomentando
a importincia que todos ganham com ela: as pessoas, as empresas e principalmente, o meio

ambiente.
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