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RESUMO

O aumento das preocupagbes ambientais ao longo dos ultimos anos
transformou o nicho mercadoldgico e as exigéncias dos consumidores por produtos
e servigos que possuam algum atributo ambiental e causem menor impacto ao meio
ambiente. O marketing ambiental, também conhecido como marketing verde, tornou-
se frequente entre as empresas que buscam melhoria de imagem, vantagens
competitivas e satisfagdo das expectativas dos consumidores. Porém, por diversos
motivos, a exploragdo da publicidade e comunicagdo ambiental trouxe um novo risco
aos consumidores: declaragées superficiais, superestimadas ou falsas. O
greenwashing, traduzido para o portugués como maquiagem ambiental é esta agao
de comunicar atributos ambientais inexistentes ou n&o condizentes com as
verdadeiras praticas das empresas, em seus processos e produtos. No Brasil e no
mundo, a pratica da maquiagem verde tem crescido nos ultimos anos. Neste
contexto, € essencial o uso de instrumentos que minimizem essas praticas e
auxiliem o consumidor e a empresa neste processo de comunicacao ambiental. O
objetivo deste trabalho foi analisar o uso do marketing ambiental e sua relagdo com
os selos e certificagdbes ambientais. Foi realizado um levantamento das principais
certificagdes e selos utilizados no Brasil, promovendo uma analise comparativa entre
eles, avaliando seus objetivos, abrangéncia, esferas abordadas, métodos e
processos avaliativos e pontos positivos e negativos. Foi possivel observar que os
selos e certificacbes atuam em diferentes esferas, tais como manejo florestal,
construcédo civil, sistemas de gestdo ambiental, produtos agropecuarios, entre
outros. Possuem diferentes métodos de avaliacdo, considerando critérios gerais e
especificos préprios avaliados por auditorias documentais e presenciais. De modo
geral, apresentam beneficios em comum, tais como aumento da vantagem
competitiva, melhoria de imagem, reconhecimento do mercado, valorizagdo do
produto e visam, em diferentes niveis, a mitigacdo dos impactos ambientais e
gerenciamento dos recursos naturais. Como barreiras, € possivel citar que
praticamente todos os selos e certificagdes levantados possuem custos iniciais e de
manutencdo, impossibilitando o acesso de empresas que ndo podem despender
esse tipo de gastos. Também foi observada a utilizacdo dos selos e certificagbes
como barreiras comerciais nao tarifarias, fato que deve ser minimizado por acdes
estatais. Para conhecer a percepgcdo dos consumidores frente aos conceitos
refrentes a este tema, foi aplicado um questionario, ao qual foram obtidas 1074
respostas. Foi possivel observar um grande reconhecimento de termos frequentes
na midia, tais como sustentabilidade e produto verde, porém, revelou-se
desconhecimento de termos especificos como marketing e maquiagem verdes.
Notou-se que muitos participantes realizam agbes ambientais, como reciclagem e
reuso, estdo dispostos a pagar mais por produtos que apresentam aspectos
ambientais e deixariam de consumir em empresas que possam causar danos ao
meio ambiente. Paradoxalmente, ndo pesquisam sobre as empresas aonde
consomem, nem buscam informacdes ambientais nos rétulos dos produtos que
compram, demonstrando a necessidade de educacgao e incentivo nesta esfera.

Palavras-chave: Marketing Ambiental. Certificagdo Ambiental. Greenwashing. Meio
Ambiente. Sustentabilidade.



ABSTRACT

The increase in environmental concerns over the last few years has
transformed the market and consumer demands for products and services that
present some environmental attribute and cause less impact on the environment.
Environmental marketing, also known as green marketing, has become frequent
among companies seeking image enhancement, competitive advantage and
satisfaction of consumer expectations. However, for various reasons, the exploitation
of environmental advertising and communication has brought a new risk to
consumers: superficial, overestimated or false statements. Greenwashing, translated
into Portuguese as environmental makeup, is this act of communicating
environmental attributes that do not exist or are not consistent with the true practices
of companies, in their processes and products. In Brazil and around the world, the
practice of greenwashing has grown in recent years. The use of instruments that help
the consumer and the company in this process of environmental communication is
essential. The objective of this work is to analyze the use of environmental
marketing, its relation with seals and environmental certifications. Through the survey
of well-known and used in Brazil certifications and seals, execute a comparative
analysis among them, evaluating their objectives, scope, spheres, evaluation
methods and processes, and positives and negatives. It was possible to observe that
the seals and certifications operate in different spheres, such as forest management,
civil construction, environmental management systems, agricultural products, among
others. They have different evaluation methods, considering specific and general
criteria evaluated by both documentary and presential audits. In general, they
present common benefits, such as increase competitive advantage, improve image,
promote market recognition, product valorization and aim at mitigating environmental
impacts and managing natural resources at different levels. As barriers, it is possible
to cite that practically all the seals and certifications studied have both initial costs
maintenance, making impossible the access of companies that cannot spend this
type of expenses. It was also observed the use of seals and certifications as non-
tariff trade barriers, a fact that should be minimized by state actions. In order to know
the consumers' perception regarding the concepts related to this theme, a
questionnaire was applied, to which 1074 answers were obtained. It was possible to
observe a great recognition of frequent terms in the media, such as sustainability and
green product, however, it was revealed a lack of knowledge of specific terms like
green marketing and greenwashing. It was noted that many participants undertake
environmental actions, such as recycling and reusing, are willing to pay more for
products that have environmental aspects and would stop consuming in companies
that can be harmful to the environment. Paradoxically, they do not research the
companies where they consume nor seek environmental information on the labels of
the products they buy, demonstrating the need for education and encouragement in
this sphere.

Palavras-chave: Environmental marketing. Green Certification. Greenwashing.
Environment. Sustainability.
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1. INTRODUGCAO

Desde sempre, o ser humano depende dos recursos naturais para o
suprimento de suas necessidades basicas. Ao longo do processo de evolugéo
industrial e tecnoldgica, cada vez mais intensamente, os recursos fornecidos pelo
meio ambiente s&o utilizados nos processos produtivos.

A escassez destes recursos somada a outros impactos ambientais
decorrentes da exploragdo desmedida, fez com que comegasse a emergir uma
consciéncia ambiental ao redor do mundo.

Foram realizadas diversas reunides mundiais, a fim de discutir estes
problemas e encontrar possiveis solugdes. O bem-estar humano e o equilibrio do
meio ambiente em qual estd inserido ganharam foco e, deste modo, foram
incentivadas agdes e politicas que garantissem o futuro de ambos.

Diante destes conflitos ambientais e do aumento da preocupagao ambiental, a
sociedade tem se tornado, em parte, ambientalmente mais responsavel. Este fato
traz consequéncias em diversas esferas, inclusive na econdmica.

Existe, atualmente, a exigéncia dos consumidores por produtos que
apresentem atributos ambientais e causem menos impacto ao meio ambiente e o
mercado passou a se adaptar a este novo nicho.

O meio ambiente aliado a essa valorizagdo dos produtos verdes, tornou-se
objeto mercadoldgico, e atualmente, o marketing ambiental - marketing verde - é
vastamente utilizado pelas empresas publicas e privadas por diversos motivos. Entre
eles, citam-se a melhoria da imagem, vantagens competitivas e atendimento as
pressdes dos consumidores.

A exploragdo da publicidade e comunicagdo ambiental, somada a falta de
regulamentagdes neste nicho mercadoldgico, resulta em muitos riscos associados a
garantia das informacdes recebidas pelo consumidor. Pode haver superficialidade,
declaragbes falsas ou superestimadas, caracterizando a maquiagem verde, ou
greenwashing.

Deste modo, é essencial o uso de instrumentos que facilitem a comunicagao
ambiental entre as empresas e seus consumidores, promovendo atributos como
transparéncia, engajamento e credibilidade, e que auxiliem as empresas a inserirem

as questdes ambientais ao longo de todo o seu processo produtivo.
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O objetivo geral deste trabalho foi analisar o uso do marketing ambiental e
sua relacao com as certificagdes, selos ambientais e a percepcdo do consumidor
frente as questdes destas tematicas.

Dentre os objetivos especificos, destacam-se:

a. Realizar uma analise comparativa de certificacdbes e selos ambientais
utilizados e reconhecidos no Brasil, quanto aos seus objetivos, abrangéncia,
esferas abordadas, modalidades, métodos e processos de avaliagdo e seus
pontos positivos e negativos.

b. Discutir os conceitos e usos de marketing ambiental, certificagdes e selos
ambientais, greenwashing e suas relagdes com o mercado, através do uso
deles pelas empresas.

c. Conhecer a percepcgao dos consumidores em relagao a estes conceitos.
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2. REVISAO BIBLIOGRAFICA.

2.1 Evolugao da preocupagao com as questoes ambientais

O ser humano, em sua trajetoria historica até os dias de hoje, sempre
necessitou do meio ambiente e seus recursos para sobrevivéncia e satisfacéo
pessoal. Ao longo dos séculos, ao desenvolver suas habilidades de transformagao
dos recursos, novas utilidades foram encontradas para os itens fornecidos pela
natureza.

Desde o surgimento do mercantilismo, passando pelo periodo de Revolugéo
Industrial e culminando na globalizagéo que € vivenciada desde as ultimas décadas,
as sociedades buscam o crescimento econdémico. Esta competitividade acirrada,
associada ao crescimento populacional, além de trazer alguns beneficios do
desenvolvimento tecnolégico, promove uma maior pressdo negativa ao meio
ambiente, esgotando recursos naturais, aumentando a poluigdo e tornando
criticamente negativa a resiliéncia de diversos ecossistemas, dos quais o homem
necessita o equilibrio (KAMOGAWA, 2003).

O meio ambiente € um conceito complexo que pode ser definido, segundo a
Politica Nacional do Meio Ambiente, como “o conjunto de condigdes, leis, influéncias
e interagdes de ordem fisica, quimica e biolégica, que permite, abriga e rege a vida
em todas as suas formas.” (BRASIL, 1981), e que de forma sistémica deve
representar também as relagdes entre o comportamento da natureza com o homem
e também com a estrutura politica social e econémica representado pela sociedade’
(HARDT; LOPES, 1990). Nesta multidimensionalidade e complexidade existe a
relagado entre o homem e os recursos naturais.

Segundo a Lei n° 9.985/2000, os recursos ambientais podem ser definidos
como a “atmosfera, as aguas interiores, superficiais e subterraneas, os estuarios, o
mar territorial, o solo, o subsolo, os elementos da biosfera, a fauna e a flora”
(BRASIL, 2000). Isto é, tudo aquilo que o homem pode explorar para sua
sobrevivéncia e seu desenvolvimento social e econd6mico. Neste trabalho,

utilizaremos o conceito de que os recursos ambientais ou naturais ndo sio conceitos

" Neste trabalho, considera-se que a questao social esta inserida no meio ambiente, fazendo-se
suficiente o termo ambiental, porém, ao longo das discussdes, aparece o termo socioambiental,
devido ao seu uso em diversas bibliografias e para efeitos de entendimento no contexto em que o
termo esta inserido.
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fechados, estaticos. Pelo contrario, sdo dindmicos e “criados”, isto, é, passam a
adquirir importancia, e, ainda diferentes niveis dela quando submetidos as novas
descobertas e possibilidades de utilizar recursos com diferentes fins
(ZIMMERMANN, 1966; FURTADO; URIAS, 2013).

Ao longo das décadas, a exploracdo intensa do meio ambiente e seus
recursos naturais em busca do crescimento econdmico e principalmente industrial,
permitiu e promoveu o distanciamento do homem em relagdo as suas
responsabilidades ambientais. O homem passou a ver-se como alheio ao meio
ambiente. Deste modo, a exploracdo desenfreada dos recursos naturais, mesmo
gerando poluicdo e escassez, tornou-se normal e aceita (WACKERNAGEL; REES,
1996).

No Brasil, e em diversos outros paises em desenvolvimento, pode-se analisar
a trajetoria histérica e observar que enquanto o crescimento agricola em forma de
monocultura, pecuaria extensiva e mineracdo tém definido um setor primario
desgastante e negativo para o meio ambiente, as empresas de setor secundario
existentes e em crescimento - as que transformam matéria prima em produtos
industrializados - também se baseiam nos recursos naturais extraidos pelo setor
primario, tornando ainda mais pessimista a situacdo para o meio ambiente, visto as
condigbes de descaso ambiental em que muitas foram criadas e outras ainda se
encontram.

Esta vasta exploragdo dos recursos ambientais mundiais de modo
desenfreado, culminou em um alerta: o inicio da escassez de alguns deles. E com
ela, surgiu a consciéncia de que os recursos ambientais ndo sdo ilimitados e a
existéncia de riscos iminentes a saude publica e ao planeta. Percepgcdo também
chamada de crise ecologica.

Esta preocupacdo com a degradagdo ambiental teve inicio da década de
1950, com os efeitos maléficos do uso do carvao na calefagcdo em Londres, gerando
o fendbmeno “Smog”, levando a oObito mais de cem pessoas com doencgas
cardiorrespiratérias. E na década de 1960, com a publicagao do livro “Silent Spring”,
em portugués, “Primavera Silenciosa”, que descrevia os potenciais maleficios do uso
de inseticidas (MOURA, 2002).

Muitos outros eventos, reunides e publicagdes comegaram a surgir a partir
deste alerta mundial. Alguns deles podem ser observados na linha do tempo a

seguir na figura 01.
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Figura 1 - Evolugdo da preocupagéo ambiental

Publicag3o do Livro “Primavera Silenciosa”: relatando

inter-relacdes entre meio ambiente, economia e
recursos naturais

Fundag3o do Clube de Roma: discussdes dos
problemas relacionados ao crescimento populacional:
producdo de alimentos, industrializacdo, degradacdo
dos recursos naturais e poluiggo

Conferéncia de Estocolmo: primeira reunido mundial
para discutir a questdo ambiental / Publicacéo do
relatdrio “Limites para o Crescimento” - criacdo de
principios comuns para preservar e melhorar o meio
ambiente humano

Criag3o do selo ecolégico “Der Blaue Engel” na
Alemanha: propésito de rotular produtos
ecologicamente corretos

Publicagdo do Relatério Brundtland: “Nosso Futuro
Comum”

Reunifo Mundial Cipula da Terra / Rio 92: criagdo
da Agenda 21, instrumento de planejamento para
desenvolvimento sustentavel

Primeiro padrio Estrutura para Relatdrios de
Sustentabilidade: elaborado pela GRI (Global
Reporting Initiative)

Vigor da ISO 14020: Diretrizes para rotulagem
ambiental

Reunifo Mundial Rio+20: avaliando resultados desde
a Rio 92 / Estimulando a “economia verde” e o
“desenvolvimento sustentavel”

1962

1965

1968

1971

1972

1974

1978

1981

1987

1992

2000

2002

2008

2012

2015

Utilizada a express3o “educacio ambiental” na Gra-
Bretanha

d

Surge o termo “marketing socia

Surgimento do conceito de eco-desenvolvimento

I”

Surge o termo “marketing ambienta

Decreto da Politica Nacional do Meio Ambiente no
Brasil: Lei n® 6.938/1981

Surgimento do conceito de desenvolvimento
sustentavel

Entra em vigor a série I1SO 14000: exigindo das
empresas parametros ambientais

Nos EUA, surge a certificacio/selo LEED:
sustentabilidade na construg&o civil

No Brasil, surge a certificagio AQUA-HQE: primeiro
referencial técnico brasileiro para sustentabilidade na
construg&o civil

Reunido Mundial: Cipula das Nagdes Unidas sobre o
Desenvolvimento Sustentavel: definicdo da Agenda
2030, com 169 metas mundiais, na area de
desenvolvimento humano e preservagdo ambiental

Fonte: Elaborada pela autora, baseado em (ONUBR - NACOES UNIDAS NO BRASIL, ; MARQUES,
2005; DIAS, 2007; BARBIERI, 2011; GONCALVES, 2013; MORAES; PUGLIESI, 2014; SILVA;
PROCHNOW, 2014; MINISTERIO DO MEIO AMBIENTE, 2016a, 2016b)
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Evidenciando algumas datas importantes presentes na linha do tempo acima,
no ano de 1972, foi realizada a primeira conferéncia mundial de discussao sobre o
meio ambiente, organizada pela Organizacdo das Nagdes Unidas (ONU): “The
United Nations Conference on the Human Environment”, em portugués, “Conferéncia
das Nacgdes Unidas sobre o Meio Ambiente Humano”, ou também conhecida como
“Conferéncia de Estocolmo”, por ter ocorrido na cidade de Estocolmo, na Suécia.

Seu objetivo foi criar principios comuns que oferecessem a sociedade de
diversos paises um guia para preservar e melhorar o0 meio ambiente humano. Na
Declaragdo foram realizadas proclamagbes e estabelecidos principios cujo
conteudo:

a. Evidenciou o conceito do homem inserido como parte do meio ambiente;

b. Promoveu o pensamento onde a protegao e melhoramento do meio ambiente
humano como fatores influenciadores do bem-estar e desenvolvimento
econdmico;

c. Evidenciou os danos causados pelos erros humanos gerando poluicéo e
esgotamento de recursos naturais, muitas vezes insubstituiveis;

d. Promoveu atos orientados com ateng¢ao as consequéncias ao meio ambiente;

e. Promoveu o senso de corresponsabilidade — entre cidadaos, comunidade,
empresas, instituicbes — em esforcarem-se mutuamente em relagdo a
organizacao e planejamento para adquirir melhores condigdes de vida, elevar
condicbes do meio ambiente, harmonia com a natureza, promovendo paz e
desenvolvimento econdmico a todos os paises;

f. Incentivou os paises desenvolvidos a dirigirem esforgos para auxiliarem no
desenvolvimento dos paises subdesenvolvidos, a fim de nivelar as condicdes
sociais;

(UNITED NATIONS, 1972).

Este evento foi de grande importancia ao inspirar muitos paises a
promoverem politicas ambientais e ainda outras discussdes e encontros mundiais
(COSTA et al., 2012).

Ainda na Conferéncia de Estocolmo, Maurice Strong, o diretor executivo da
comissdo, apresentou o conceito eco-desenvolvimento, e insistiu que o fosse
buscado: um desenvolvimento socioecondmico que considere as limitagdes
ambientais a longo-prazo. Strong garantiu que a protecao ambiental ndo significaria

“crescimento zero” da economia, podendo haver compatibilidade de ambos, desde
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que fossem preservados os recursos naturais para as geragdes futuras (MEHTA;
OUELLET, 1995).

Em meados da década de 1970, Ignacy Sachs, um cientista social polaco,
reafirmou o conceito de eco-desenvolvimento, e juntamente com Strong, passaram a
trabalhar na divulgagdo da necessidade de harmonizar a ecologia e a economia,
submetendo as decisdes econbmicas a necessidade urgente de conservagao.

Nesta visdo, os paises, na avaliagdo de viabilidade dos projetos que
excedessem as necessidades basicas do ser humano - seja na area tecnoldgica,
industrial, agropecuaria ou econdémica, - deveriam comegar a passar pelo crivo da
capacidade suporte do meio ambiente, e serem avaliados minuciosamente quanto a
sua necessidade. Porém, a ideia perdeu forga com o surgimento do conceito de
desenvolvimento sustentavel.

Em 1987, com a publicacdo de “Nosso Futuro Comum”, ou também como é
conhecido, “Relatério Brundtland”, novas ideias surgiram: a proposicdo de uma
agenda mundial para alterar o modelo de desenvolvimento humano. E disseminado

o conceito de desenvolvimento sustentavel, uma vertente do eco-desenvolvimento:

O desenvolvimento sustentavel ¢é aquele que atende as
necessidades do presente sem comprometer a possibilidade de as
geracoes futuras atenderem a suas proprias
necessidades. (COMISSAO MUNDIAL SOBRE MEIO AMBIENTE E
DESENVOLVIMENTO, 1988, p. 46).

A estruturacado deste conceito também promoveu a necessidade do exercicio
de autoavaliacdo das atividades exercidas por paises, instituicdes e sociedade,
pensamento herdado do eco-desenvolvimento.

O conceito “desenvolvimento sustentavel” comecou a ser intensamente
utilizado para diferentes fins, e muitas vezes de modo superficial. Apesar de haver
consenso entre os elementos essenciais, o eco-desenvolvimento perde apoio
politico-econdmico diante do desenvolvimento sustentavel devido as suas diferengas
no ambito politico e nas técnicas de producéo:

a. O eco-desenvolvimento é baseado no principio da conservagcdo dos
recursos naturais, na capacidade do meio ambiente em suprir as
necessidades mundiais a longo prazo, fazendo-se rever as verdadeiras
necessidades de consumo - o porqué do consumo, o porqué da
produgdo (PAGOTTO, 2013).
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b. O desenvolvimento sustentavel se apresenta mais conciliador ao
mercado, habilidoso em abordar e incluir no crescimento econémico o
movimento ambiental (FILHO, 1993; PAGOTTO, 2013). Prevé a
necessidade dos paises de crescimento e ascensao econdmica, diante
do modelo capitalista e considera neste processo o custo-beneficio do
uso do meio ambiente — muitas vezes através da precificacdo de
recursos que estao sob perda irreversivel -, como demonstra o trecho

abaixo:

Afinal, o desenvolvimento sustentavel ndo é um estado permanente
de harmonia, mas um processo de mudanga no qual a exploragao
dos recursos, a orientacdo dos investimentos, os rumos do
desenvolvimento ecoldogico e a mudanga institucional estdo de
acordo com as necessidades atuais e futuras. Sabemos que este néo
€ um processo facil, sem tropecos. Escolhas dificeis terdo de ser
feitas. Assim, em Uultima analise, o desenvolvimento sustentavel
depende do empenho politico. (COMISSAO MUNDIAL SOBRE MEIO
AMBIENTE E DESENVOLVIMENTO, 1988, p. 10).

Na década de 1990, o conceito de desenvolvimento sustentavel ganhou maior
forca durante a Conferéncia das Nagdes Unidas sobre o Meio Ambiente e
Desenvolvimento, também conhecida como “Rio 92" e passou a ser amplamente
aceito e mais utilizado do que o “eco-desenvolvimento” possivelmente por nao
tender a nenhum dos dois extremos: nao legitima a visdo utopica de alguns
ecologistas em que toda a natureza deve ser preservada, e que projetos devem ser
barrados caso haja duvida de risco aos ecossistemas, e por outro lado n&o sustenta
a visao de grandes empresas que extraem rapidamente recursos ndo renovaveis a
fim de atingir lucros altissimos a curto prazo (MEHTA; OUELLET, 1995).

Utilizando os trés pilares que definiam o eco-desenvolvimento, (MEHTA,
OUELLET, 1995), mas ndo necessariamente considerando a necessidade do
consumo, o desenvolvimento sustentavel comecga a ser representado sob a forma de
um tridngulo (LAVILLE, 2009).

A sustentabilidade do desenvolvimento é ilustrada por trés esferas, que sao:
econdmica — criagdo de riquezas para todas as pessoas —, ambiental/ecoldgica —
visando a conservacgao e gestdo dos recursos ambientais -, e social — promovendo
igualdade e participacao de todos os grupos sociais — como demonstra a figura 02.

O ideal é que os trés objetivos sejam atingidos simultaneamente, fazendo-se
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necessario planejamento e estudo para que ndo haja excessiva ponderagdo em um

dos objetivos.

Figura 2 - O tripé da sustentabilidade

O Tripé da Sustentabilidade

Ambiente Social Economia -
8
Energia Politicas publicas Transparéncia contabil : \
Agua Investimento comunitario Governanga corporativa Social \
Gases do efeito estufa Condi¢Ges de trabalho Performance econdmica [ \
Emissoes Satude/nutricdo Objetivos financeiros i
Redugdo de desperdicio/lixo Diversidade
Reciclagem Direitos Humanos
Reprocessamento/reuso Investimento social responsavel [
lepeza verde' o Anticorrupgdo e suborno A ETants ceonorncy
Agricultura/alimentos orgénicos Seguranca /
Biodiversidade \

Fonte: INFOBRANDING (2013)

Para efeito deste trabalho, devem ser realizados alguns lembretes quanto ao
uso do termo “sustentabilidade”. Primeiramente, pode-se avaliar o termo quanto a
sua complexidade e cuidado ao uso. Na norma técnica que regulamenta a rotulagem

ambiental, observamos que o termo deve ser evitado, podemos ler:

Declaragbes de sustentabilidade: os conceitos envolvidos na
sustentabilidade sdo altamente complexos e ainda estdo em estudo.
No momento, ndo existem métodos definitivos para mensurar a
sustentabilidade ou confirmar seu cumprimento. Portanto, nenhuma
declaragdo de sustentabilidade deve ser feita. (ASSOCIACAO
BRASILEIRA DE NORMAS TECNICAS, 2013, p. 5)

Porém, ao considerar que ja existe o amplo uso do termo pela midia e em diversas
bibliografias, sera utilizado o conceito com ressalvas, baseando-se na seguinte

afirmacéo:

[...] se forem devidamente considerados o dinamismo e as
complexidades das transformagbes sociais e ecoldgicas, entdo as
condicbes necessarias para que a sustentabilidade aconteca estado
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sujeitas a altissimo grau de incerteza. Essa é uma das razdes pelas
quais a expressao “sustentabilidade” deve ser usada basicamente
para auxiliar a definir praticas que sejam insustentaveis. A partir do
que é insustentavel pode-se definir caminhos alternativos para
situacbes (mais) sustentaveis — o que pode ser continuado, e por
quanto tempo? (BECKER; JAHN; STIES, 1999, p. 6).

Portanto, neste trabalho, quando for usado o termo “sustentavel” ou for
adjetivada a “sustentabilidade” de algum objeto, se expressa o significado de
engajamento com o meio ambiente social e ecoldgico, através de acdes e praticas
continuas nas esferas econémica, social e ecologica, que visam preservar e mitigar
os impactos ambientais provenientes da atividade.

Absorvida a necessidade da sustentabilidade pelo mercado, as empresas’, ao
promoverem acodes de protecdo ao meio ambiente, prevencao a poluicdo, “producao
mais limpa” e investimento social, ganham o aval da sociedade para continuar
produzindo e atingindo seus alvos financeiros. Do mesmo modo, as praticas
sustentaveis sao carregadas nos novos projetos de lei e desenvolvimento
econdmico-social. Através deste histérico de publicagbes, eventos e seus reflexos
na midia e nas legislagbes mundiais, conclui-se que o meio ambiente é hoje
considerado em todos os campos de atuagao da sociedade.

Esta sociedade consciente em relagdo aos riscos ambientais reflete seus
valores nos padrdes de consumo: consumidores conscientes buscam empresas
ambientalmente conscientes. O meio ambiente e a responsabilidade ambiental
ganham atributo de recurso mercadoldgico a ser explorado vastamente.

A preocupacao das pessoas leva a atitudes ambientalmente corretas o que
reflete na busca e consumo por produtos e servicos que nao afetem o meio
ambiente e no boicote daquelas empresas que possuem uma imagem ambiental
negativa. A qualificacdo de empresas como “verdes” ou ecoldgicas e seus produtos
e servigcos que se aproveitam deste apelo podem modificar as atitudes do
consumidor (DIAS, 2007).

Neste novo momento do marketing, os produtos sao avaliados ndo apenas de
acordo com seu desempenho ou pre¢o, mas também pela responsabilidade social e
ambiental dos fabricantes (OTTMAN, 1994). Ao passo que as qualidades ambientais
dos produtos passam a ser objeto de percepcdo do consumidor na hora da escolha

da compra, evidencia-se um aumento de publicidade ambiental nas embalagens e

" Neste trabalho, o termo empresas engloba as instituigdes publicas e privadas.
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propagandas. E, consequentemente, a falta de uso de ferramentas que garantam a
comprovagado ou regulamentem as agbes das qualidades ambientais do produto
permite o crescimento de uma problematica: o mau uso do marketing ambiental
(AZEVEDO et al., 2014).

2.2 — Uso do marketing ambiental como ferramenta mercadolégica

O marketing tradicional, também conhecido como marketing comercial pode

ser definido da seguinte maneira:

Marketing € um processo social pelo qual individuos e grupos obtém
0 que necessitam e desejam por meio da criagao, da oferta e da livre
troca de produtos e servigcos de valor com os outros. (KOTLER,;
KELLER, 2006, p. 4).

O conceito prevé a necessidade de identificar e satisfazer as necessidades
sociais e humanas de modo lucrativo. Nos diversos cenarios em que o marketing
pode ser aplicado — como bens, servigos, eventos, pessoas, lugares, propriedades,
organizagodes, informagdes e ideias - 0 seu resultado, de forma Ideal, deve ser “um
cliente disposto a comprar”, isto €, deve existir a possibilidade de troca (KOTLER;
KELLER, 2006).

O processo de marketing tradicional, de maneira simplificada, consiste em

cinco passos, conforme demonstrado na figura abaixo.
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Figura 3 - Processo de marketing (modelo simplificado)

m

valor para consumidor

1 2 3 4

Compreensdo do Elabaragsa da Construcdo de Construcdo de
mercado e das T um programa de relacianamentos
necess_ldadese - S O ‘ marketing integrado - lucrativos e

deszejos dos T BRI lEr que apresente valor encantamento do
consumidores superior consumidor
5

Captura de valor dos
clientes e geracdo de
lucro para oferecer
gualidade o cliente

Fonte: Adaptado de Kotler e Armstrong (2011)

Na quarta etapa, a construgao deste relacionamento com o consumidor € o
resultado das agdes presentes em um programa de marketing integrado, que a
terceira dentre as etapas do processo de marketing. A promogéo deste programa de
marketing integrado é feita a partir do denominado “Marketing Mix”, e suas
ferramentas sao conhecidas como os “Quatro P’s do Marketing” — a conhecer:
produto, preco, praca e promocado (KOTLER; ARMSTRONG, 2011) — como

demonstra a figura 04.
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Figura 4 - Marketing Mix
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Fonte: Adaptado de Kotler e Armstrong (2011)

De modo a produzir valor, primeiramente as empresas devem criar um
produto que satisfaca seu mercado-alvo, buscando a compreensdo do seu
consumidor (produto), depois decidir o quanto vao cobrar pela oferta (pregco) e como
ela sera disponivel aos consumidores (praga), avaliando a conjuntura social e
econbmica que molda o mercado competitivo. Apds estas decisbes, devem
comunicar e persuadir os consumidores de seu valor através de publicidade,
propaganda, relagdes publicas e venda pessoal (promog¢ao). Para oferecer produtos
e servicos com diferencial, as empresas precisam antecipar as expectativas do
consumidor e conhecer o mercado. A voz do consumidor deve permear todas as
areas da empresa: administrativo-financeira, operacional, pesquisa e
desenvolvimento e comercial (FREDERICO, 2008; KOTLER; ARMSTRONG, 2011).

A década de 1970 foi marcada por uma ampliacdo conceitual e de alcance do
marketing, devido as exigéncias dos consumidores por maior responsabilidade
social. Surge entdo o conceito de marketing social. O conceito € mais complexo por
basear-se nas ferramentas do marketing tradicional para um novo fim: “vender’ e
propagar ideias que influenciem o comportamento da sociedade com o objetivo de
melhorar suas condi¢des de vida (DIAS, 2007). Dentre os existentes, citam-se como
exemplos as campanhas de vacinagdo, amamentagao, dire¢ao segura e economia

de agua, entre outros.
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As principais diferengas em relagdo ao o marketing tradicional/comercial e

social estdo descritas no quadro 01:

Quadro 1 - Principais diferengas entre o marketing tradicional e marketing social

Diferengas Marketing tradicional/ Marketing social
comercial
Tipo de produto Servigos e bens Mudangas de comportamento
Retorno esperado Competitivo: Obtencdo de lucro  Complementar: Ganho para o
para a empresa individuo ou sociedade
Competidores Entre a empresa e outras que Entre o comportamento atual e o
vendem produtos e bens pretendido
similares

Fonte: A autora, baseada em Dias (2007)

A aplicacdo do marketing social nas empresas € denominada por Dias (2007)
como marketing social corporativo. A associacdo dos produtos com uma causa
social gera um posicionamento da marca e empresa em meio ao mercado. Além do
incremento de vendas, que pode acontecer a curto-prazo, existe o efeito a longo-
prazo: converter o valor social em um atributo social da marca, garantindo melhoria
de imagem da empresa. O uso da politica do marketing social pelas empresas é

demonstrado pela figura abaixo.

Figura 5 - Politica de marketing social

BENEFICIOS PARA
A EMPRESA

POLITICA DE MARKETING SOCIAL

INTERESSE S\ATISFA[;JE.O DOs
PUBLICO CONSUMIDORES

Fonte: Adaptado de Dias (2007)
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O marketing ambiental surge como ferramenta estratégica para suprir a
crescente preocupacgao socioambiental dos consumidores. Tem a capacidade de
sustentar a imagem de responsabilidade socioambiental da empresa, elevando seu
diferencial em meio mercado onde compete, ao apresentar aspectos ecologicamente
corretos, oferecendo esse valor aos consumidores, fornecedores, funcionarios e
sociedade (FUHR; ALLES, 2012).

Apresenta-se ao mesmo tempo como um marketing social e comercial, como
pode ser observado na figura 07. Social porque visa o incremento de valores
ambientais ao consumidor e sociedade, como a preservagao do meio ambiente, e
comercial porque satisfaz as expectativas de valor deste nicho de consumidores
(DIAS, 2007).

Figura 6 - O marketing ambiental

MARKETING MARKETING
COMERCIAL SOCIAL
Promocdo da venda de Comunicacdo e promogdo
produtos e servicos com de ideias relacionadas &
valor ambiental agregado preservacdo do meio
ambiente
MARKETING
AMBIENTAL

Fonte: A autora

O termo marketing ambiental surgiu ainda na década de 1970, nos Estados
Unidos, com publicacdo de livros e eventos e workshops sobre o assunto.
Apresentado com diversos nomes na midia e em publicagbes — como marketing
ambiental, marketing ecologico, marketing verde, marketing sustentavel e

ecomarketing — segundo Polonsky (1994):

Consiste no conjunto das atividades concebidas para produzir e
facilitar a comercializacao de qualquer produto ou servico, com a
intengdo de satisfazer necessidades e desejos humanos, porém
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causando impacto minimo ao meio ambiente. (POLONSKY, 1994, p.
2- traducgao por Lopes e Pacagnan).

Atenta-se para que o marketing ambiental ndo seja confundido com
publicidade que comunique caracteristicas ambientais do produto, tais como
“‘Reciclavel” ou “Produto amigo do meio ambiente”. As empresas ndo devem apenas
comunicar-se em termos “verdes”, devem ser “verdes”. O marketing ambiental
abrange um conteudo bem mais profundo. Envolve a modificacdo de produtos,
embalagens, processos produtivos, politicas empresariais e, enfim, a publicidade.
Deste modo, todos os setores da organizagdo devem ser envolvidos e incluidos na
politica de marketing ambiental (OTTMAN, 1994; POLONSKY, 1994; DIAS, 2007;
LOPES; PACAGNAN, 2014).

A adocgao do uso do marketing ambiental pelas empresas existe por varias
razdes, segundo Polonsky (1994) e Dias (2007) é possivel citar:

a) O marketing ambiental pode ser um meio para que sejam atingidos os
objetivos da empresa: compreender as necessidades do consumidor
verde e garantir satisfacdo das expectativas;

b) As organizagdes acreditam que tém a responsabilidade moral de
serem ambientalmente responsaveis;

c) Os o6rgaos governamentais pressionam as empresas a serem mais
responsaveis;

d) Necessidade de responder a pressao das empresas competidoras que
ja atuam com atividades de marketing ambiental,

e) Custos ambientais relacionados a producéo — tais como disposi¢ao de
residuos, ou necessidade de mudanca de matéria-prima — forcam as
empresas a mudarem suas atitudes.

Dentre suas fungdes de carater geral, pode-se dizer que, em relagdo ao
publico externo, o marketing ambiental deve ser:

a. Informativo, ao informar ao consumidor sobre temas e caracteristicas
ambientais que estado envolvidas no processo produtivo;

b. Educativo, ao educar a populagdo sobre processos ecoldgicos e
ambientais, através da propagacao da informacéo;

c. Estimulante, ao estimular acbées em prol do meio ambiente ao mesmo

tempo em que modifica as ag¢des que o prejudiquem e alterar os



26

valores sociais para aqueles que contemplem maior respeito ao meio
ambiente;
(DIAS, 2007).
Ao passo que, internamente, através do incremento da ética empresarial, faz-
se necessario seguir novas normas de conduta. Ottman (1994), Fuhr e Alles (2012)
pontuam:

a. Deve ser promovido nas empresas o desenvolvimento de produtos e
servicos que tenham prego viavel e conveniéncia com as expectativas
gerais e ambientais do consumidor;

b. Devem ser geradas solugdes referentes aos impactos ambientais
relacionados ao ciclo de vida do produto! e os efeitos de sua produgéo

e disposicao de curto, médio e longo prazo.

Os “consumidores verdes”, também chamados de consumidores
ecologicamente conscientes, sdo aqueles que tém uma preocupacao ativa com o
meio ambiente e agem conforme esses valores, por exemplo, repensando a
necessidade de compra, ou preferindo produtos que causem menores impactos ao
meio ambiente. Buscam informagbes e possuem estratégias de compra diferentes
dos consumidores comuns: leem rétulos, tomam medidas preventivas e mudam de
marcas (OTTMAN, 1994; DIAS, 2007).

Em 1992, a Roper Organization classificou os consumidores verdes em cinco
segmentos, de acordo com o empenho e atitudes ambientais que apresentam, como

demonstra o quadro 02:

1 O ciclo de vida do produto, também é conhecido pela expressdo “do berco ao timulo”, € composto
pelos estagios que abrangem producéo e comercializagdo, incluindo a origem dos recursos naturais
até a disposig¢ao final apds o uso ou consumo, incluindo o beneficiamento, transporte, estoque e
reaproveitamentos — como reuso, reciclagem, reutilizagdo energética. (BARBIERI, 2011)
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Quadro 2 - Tipos de consumidor verde
Tipo Atitudes

Verdes Verdadeiros - Fortes valores ambientais
- Leem rétulos
- Evitam a compra de produtos de companhias com reputacdo ambiental
questionavel
- Propensos a comprarem produtos verdes

Verdes do Dinheiro - Possuem pouco tempo para praticar agées ambientais
- Mais propensos a gastar mais dinheiro em produtos verdes

Quase-Verdes - Desejam legislacdes pré-ambientais
- N&o acreditam que possam exercer impacto ambiental positivo
- N&o desejam pagar mais por produtos pré-ambientais, porém, podem
ser persuadidos

Resmungoes - Realizam poucas agbes ambientais
- Possuem pouco conhecimento em relagao as questées ambientais
- Acreditam que os produtos pré-ambientais custam demais e possuem
baixa eficiéncia e qualidade

Marrons Basicos - Nao se preocupam com as questdes ambientais

Fonte: elaborado pela autora a partir de Shabani et al. (2013), Ottman (1994) e Ginsberg e Bloom
(2004)

Estes consumidores podem ser ativos ou passivos nas questdes ambientais.
Os ativos — grupo constituido pelos Verdes Verdadeiros e Verdes do Dinheiro -
costumam tomar iniciativas ambientais, inclusive pesquisar sobre as empresas e
produtos. Ja os consumidores passivos — grupo constituido pelos Quase-Verdes -
tomam atitudes mais faceis, que exigem menos tempo, porém, tornam-se mais
suscetiveis ou vulneraveis ao oportunismo de algumas empresas ou marcas.

Para atender o consumidor verde, que € o mercado alvo, o marketing mix,
anteriormente apresentado, também possui sua versdo “verde’. Os itens
permanecem 0s mesmos, porém, adiciona-se a questao ambiental.

a. Produto verde: além de desempenhar as fungdes basicas para o qual
foi criado, tdo bem quanto os produtos comuns competitivos, deve
apresentar algum tipo de atributo ambiental. Este atributo pode estar
relacionado a um processo produtivo mais verde — por exemplo:
producao a partir de produtos reciclados, economia de agua e energia
no processo - ou deve apresentar alguma caracteristica ambiental

propria do produto — embalagem reciclavel, pecas reutilizaveis, ou
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componentes degradaveis, por exemplo. O ideal, em relagdo ao
produto verde, € existir uma avaliacdo de ciclo de vida, para identificar
desde o planejamento, onde pode haver minimizacdo dos impactos
ambientais (MOLINA, 2010).

b. Pregco Verde: deve existir uma politica muito clara para definir os
precos do produto verde. Mesmo sabendo-se que o investimento inicial
para produgdo verde é maior, a longo-prazo, geralmente existe
economia. Os efeitos da lei de oferta e procura ndo necessariamente
devem ser obedecidos — no inicio pode haver estabelecimento de um
preco maior, em relagdo aos produtos ndo-ambientais, até haver a
estabilizacdo da demanda -, de modo que a empresa nao sofra
consequéncias de um alto investimento inicial. (MOLINA, 2010)
Resguardadas as impossibilidades, os consumidores verdes estdo
dispostos a pagar um pouco mais por um produto verde, desde que
compreendam o valor agregado (BORIN et al., 2013; SHABANI et al.,
2013).

c. Praca verde ou Distribuicdo verde: no intermédio entre a empresa e 0
consumidor, aspectos ambientais devem ser levados em conta - deve
buscar-se diminuir o uso de energia e geragao de residuos em todas
as etapas da cadeia produtiva; e tdo importante quanto, exigéncias de
medidas ambientais podem ser feitas aos fornecedores e aos
distribuidores. Devem ser priorizadas cadeias de produ¢do com menos
intermediarios e, sempre que possivel, criar um sistema de logistica
reversa’ dos produtos ou embalagens (MOLINA, 2010).

d. Promogédo verde: devem ser fornecidas informacdes sobre os
beneficios ambientais da empresa ou produto, através das ferramentas
de promogdo — propaganda, publicidade, venda direta e relagdes
publicas - para consumidores, funcionarios, fornecedores,
distribuidores e demais interessados. A publicidade verde nédo deve
ser simplesmente para divulgar numeros que demonstrem os méritos

dos produtos a fim de gerar um consumo maior, ao contrario, deve

! “Logistica reversa: instrumento de desenvolvimento econdmico e social caracterizado por um
conjunto de agdes, procedimentos e meios destinados a viabilizar a coleta e a restituicdo dos
residuos solidos ao setor empresarial, para reaproveitamento, em seu ciclo ou em outros ciclos
produtivos, ou outra destinacéo final ambientalmente adequada” (BRASIL, 2010)
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gerar um consumo melhor, melhor pensado (LAVILLE, 2009). A
importancia que as empresas dao para a promog¢ao verde depende do

nivel estratégico adotado pela empresa, que sera discutido a seguir.

Segundo a norma NBR ISO 14063 (ABNT, 2009), que discorre sobre as

diretrizes de comunicagcdo ambiental, sdo apresentados os principios a serem

seguidos pelas empresas:

a.

Transparéncia: os processos, métodos, fontes de informagdes
utilizadas na comunicacdo devem estar disponiveis as partes
interessadas;

Propriedade: a informacgao deve estar em formato, linguagem e midia
que atenda aos interesses das partes interessadas;

Credibilidade: a comunicagao ambiental deve ser conduzida de forma
honesta e informacdes verdadeiras e precisas devem ser fornecidas e

seus indicadores reproduziveis;

. Receptividade: deve ser assegurado que a comunicagao seja aberta e

esteja disponivel para responder as necessidades das partes
interessadas — e

Clareza: a linguagem e abordagem da comunicagcdo deve ser
compreensivel as partes interessadas. Aconselha-se que seja criada
uma politica de comunicagdo ambiental, a fim de que a empresa crie

um compromisso com 0s principios apresentados;

(GAVIRA; MORAES; PUGLIESI, 2014).

Para alcancgar seus objetivos, existem duas principais maneiras de classificar

o tipo de estratégia de marketing que as empresas podem adotar.

Segundo Ginsberg e Bloom (2004), as empresas podem abordar o mercado

de quatro maneiras distintas como descrito no quadro 03:
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Quadro 3 - Estratégias de marketing ambiental segundo Ginsberg e Bloom (2004)
Estratégia de Marketing Acbes

Verde Fraco - Nao estao focados na publicidade de suas iniciativas ambientais
(Lean Green) - Interessados em reduzir custos e melhorar eficiéncias através de
atividades pré-ambientais
- Alteragdes no produto a fim de diminuir custos

Verde Defensivo - Utiliza o marketing como medidas de precaugao diante da crise
(Defensive Green) ambiental ou como resposta as agdes dos concorrentes
- Esforgos esporadicos e temporarios

Verde Forte - Investimento global e a longo prazo em iniciativas ambientalmente
(Shaded Green) corretas
- Questao ambiental é vista como oportunidade para desenvolver
tecnologias inovadoras e garantir vantagem competitiva no mercado
comum

- Pratica avaliagao do ciclo de vida

- Valores ambientais integrados a todo o processo produtivo
- Praticam gerenciamento da qualidade ambiental

- Presentes em nichos de mercado mais especificos

Fonte: elaborada pela autora, baseado em Ginsberg e Bloom (2004), Molina (2010) e Shabani (2013)

Enquanto Menon (1997), como demonstra o quadro 04, defende que as

empresas podem abordar o mercado a partir de 3 estratégias:

Quadro 4 - Estratégias de marketing ambiental segundo Menon (1997)

Tatico Quase estratégico _

Escopo da estratégia Corporativa Negocio Funcional

Local da decisao Alta gestao Gerentes de negocio Gestores de marketing
e produto

Foco da decisado Cadeia Empresa Comercializagao

Principios da Responsabilidade Resposta as Obrigacdes sociais

responsabilidade social demandas sociais

social

Orientagao Conservacionismo e Ambientalismo Nao evidente

sustentabilidade

Investimento Alto e visivel Baixo e Invisivel Baixo e Visivel

Fonte: elaborada pela autora, baseado em Menon (1997) e Molina (2010)

A partir de ambos modelos, é possivel observar que as empresas podem

adotar o marketing ambiental de diversos modos e com diversas profundidades. No
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nivel estratégico e verde defensivo, apresentados nos quadros acima, conclui-se
que o marketing ambiental esta mais presente nas agdes publicitarias, em funcao da
comercializagdo. Quando alinhados essas estratégias e os consumidores quase-
verdes, pode existir oportunismo por parte das empresas. Quando o marketing
ambiental n&o é integrado em todos os setores da empresa, e aparece apenas nas
estratégias de promogédo — tais como publicidade, propaganda -, pode haver uma
discrepancia entre as praticas que a empresa realmente adota e o que ela aparenta
adotar (PAGOTTO, 2013).

Podem aparecer na publicidade e discurso da empresa falsas afirmagdes,
exageros, omissdes e outras atitudes questionaveis eticamente em relagcdo a area
ambiental. Este assunto sera tratado a seguir (PAGOTTO, 2013).

2.3 — Os riscos da superficialidade do marketing ambiental: a maquiagem

verde (“greenwashing”)

Hoje em dia, termos como “produto amigo do meio ambiente”, “produto
ecolégico”, “empresa verde”, “produto sustentavel’, “100% natural’ e outros que
termos vagos podem ser encontrados em propagandas e embalagens na midia, nas
ruas e nas prateleiras dos supermercados. As acdes de comunicar atributos
inexistentes ou n&o condizentes com praticas de produtos, processos e empresas
caracterizam a maquiagem verde ou greenwashing.

O conceito “greenwashing” surgiu na década de 1990, para descrever
situagdes em que a empresa promove uma imagem ambientalmente positiva que
nao corresponde a realidade. Surgiu como uma variante da expressao inglesa
whitewashing, composta das palavras white (branco) e washing (lavagem, pintura) —
o termo era utilizado quando uma casa era pintada de branco com cal em momentos
em que desejava-se dar uma boa aparéncia, porém, ndo resistia sob os efeitos dos
primeiros pingos de chuva — por analogia, o greenwashing, composto pelas palavras
green (verde) + washing (lavagem, pintura), ocorre quando existe uma boa
aparéncia ambiental que ndo se sustenta mediante analises mais profundas
(JUNIOR; SILVA; MATTOS, 2012).

No Brasil, o termo greenwashing foi traduzido e pode ser encontrado em
diversas formas: lavagem verde, pincelagem verde, verniz verde e maquiagem

verde. Sendo que o mais usado é este ultimo. Estima-se que no Brasil, a cada 10
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produtos com apelos ambientais, 8 deles apresentam o greenwashing (JUNIOR;
SILVA; MATTOS, 2012; MARKET ANALYSIS, 2015).

A crescente busca por produtos verdes gerou um crescimento na veiculagéo
de propagandas sobre responsabilidade socioambiental empresarial e
sustentabilidade corporativa. Por detras da propaganda podem existir diversas
atitudes antiéticas que constituem a maquiagem verde. Por exemplo, pode-se citar
empresas que patrocinam organizagdes nao-governamentais (ONG’s) de cunho
ambiental, porém nao realizam nenhum tipo de agao interna (TERRACHOICE -
ENVIRONMENTAL MARKETING, 2007).

A agencia de marketing ambiental canadense TerraChoice classificou os
possiveis modos de manifestacdo da maquiagem verde nas propagandas
ambientais, e, através de pesquisa com a Market Analysis, pode calcular quais os
tipos mais frequentes no Brasil denominados “Sete pecados da maquiagem verde”:

a. Pecado do Custo Ambiental Camuflado: é uma declaracdo de que o
produto é “verde” baseado em um atributo ou conjunto deles
geralmente sem muita importadncia mediante outras questdes
ambientais provavelmente mais importantes, tais como emissdo de
gases ou consumo de agua. Geralmente as declaragdes feitas s&o
verdadeiras, porém declaram uma versao mais verde do que se fosse
feita uma analise ambiental completa. Como exemplo & possivel citar
empresas de celulose que promovem a reciclabilidade, mas nao dao
atencdo aos impactos relativos a emissdo de gases durante o
processo.

b. Pecado da Falta de Prova: a declaragdo ambiental é feita, porém nao
sdo encontradas de maneira facil as informagcbes que comprovem
estas declaragdes. Como exemplo €& possivel citar lampadas que
promovem sua eficiéncia de energia sem nenhuma certificacdo que
suporte esta informacao.

c. Pecado da Incerteza: sdo declaragbes abrangentes ou “pobres”, de
modo que seu significado pode ser incompreendido. Como exemplo,
cita-se produtos que apresentam o simbolo de reciclavel, porém nao
especificam o que o é: a embalagem, o produto, o conteudo, ou
produtos que possuem declaragées como “100% natural”. Este é o tipo
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de maquiagem verde mais recorrente no Brasil, atingindo 78% dos

produtos pesquisados, segundo pesquisa da Market Analysis em 2014.

. Pecado do Culto a Falsos Rétulos: o produto apresenta uma

declaragao ambiental com aparente endosso de terceira parte, porém,
sem ele existir de fato. Geralmente € apenas uma imagem ou selo auto
declaratério, ndo uma certificagado de terceira parte. Por exemplo, os
produtos que possuem auto declaragdo de organico, sem passar por

certificacao.

. Pecado da Irrelevancia: o produto apresenta alguma declaragéao

ambiental, que em geral é verdadeira, porém é irrelevante aos
consumidores. O objetivo deste tipo de maquiagem verde é induzir o
consumidor a escolher o produto por ter algum atributo ambiental.
Muitas vezes é declarado o ndo uso de algum componente que ja é
proibido, ou declarado algum tipo de atributo que ja é exigido por lei.
Como exemplo, podemos citar declaragbes como “Nao contém CFC”,
sendo que o uso ja é proibido ha trés décadas.

Pecado do Menos Pior: neste tipo de declaragdo, muitas vezes
verdadeiras, existe distracdo de algum impacto maior que possa haver
em relagao ao produto. Por exemplo, pode ser citado o estimulo ao uso
do etanol indicando que causa menos impacto ao meio ambiente do
gue os movidos a gasolina. Porém, na produg¢ao do etanol também ha

grandes impactos ambientais.

. Pecado da Mentira: neste tipo, as declaracbes sio falsas. Como

exemplo, cita-se produtos que apresentem selos, declaragdes e
certificagcdes, mas que quando verificados ndo apresentam veracidade.
(TERRACHOICE - ENVIRONMENTAL MARKETING, 2007; FILIPPIN,

A fim de proteger-se dos efeitos dos efeitos dos “Sete Pecados da

Maquiagem Verde” descritos acima, sao apresentadas algumas recomendacoes,

como demonstra o quadro 05:
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Quadro 5 - Recomendagdes para evitar a maquiagem verde

Tipo Recomendagoes para evita-los

Pecado do custo ambiental - Compreender todos os impactos ambientais presentes no ciclo
camuflado de vida do produto
- Buscar melhoria da pegada ecolégica’ ao longo do ciclo de
vida
- Enfatizar atributos especificos do produto

Pecado da falta de prova - Confirmar e disponibilizar para o consumidor o embasamento
cientifico por detras do apelo
- Certificar o produto através de certificacdo de terceira parte
cujos procedimentos estao disponiveis publicamente

Pecado da incerteza - Utilizacao de linguagem de facil entendimento
- Evitar termos vagos
- Utilizagao de simbolos claros

Pecado do culto a falsos - Dar preferéncia aos selos e certificacbes conhecidos para
rétulos legitimar a declaragao

Pecado da irrelevancia - Nao fazer alegagbes que sejam exigidas por lei ou
compartilhadas pela maioria dos concorrentes

Pecado do menos pior - Auxiliar o consumidor a escolher o produto ideal baseando-se
em suas necessidades e desejos
- Nao induzir o consumidor a sentir-se “verde” em relagao a uma
escolha desnecessaria ou prejudicial

Pecado da mentira - Sempre dizer a verdade

Fonte: TerraChoice (2007) e Filippin (2012)

Somado as normas e legislagdes existentes no pais, Polonsky (1994) indica
que nas propagandas verdes devem estar claros os beneficios do produto,
explicados os atributos ambientais, 0 modo como os beneficios serdo atingidos,
justificadas as comparagdes competitivas e considerados os fatores negativos.

Dentre os modos de evitar a maquiagem verde, € necessario dar preferéncia
aos rotulos conhecidos, como certificacdes e selos, e devem ser respeitadas as
normas nacionais.

Neste processo, para minimizar os efeitos da publicidade ambiental negativa,
deve-se prestar atengdo nao somente em o que o marketing ambiental promove,
mas como ele é promovido. O modo em que a publicidade é direcionada ao publico
€ tdo importante quando seu conteudo. Indica-se implementar uma abordagem ética

nas agdes comunicativas.

I A Pegada Ecoldgica € uma metodologia de contabilidade ambiental que avalia a pressdo do
consumo das populagdes humanas sobre os recursos naturais. (WWF BRASIL, 2016)
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Como exemplo, as empresas podem minimizar sua polui¢ao visual e sonora -
que agridem o meio ambiente -, evitar propagandas em formatos impressos, como
folhetos e flyers, e focar em estratégias que apresentem menor impacto ao meio
ambiente (LAVILLE, 2009).

Dentre as outras acdes que as empresas podem fazer, estdo as prestagdes
de contas — onde é possivel comunicar os engajamentos assumidos e sua
continuagao -, a abertura ao didlogo com a sociedade — a fim de expressar seus
sucessos e dificuldades — e o0 engajamento com os planos para melhoria das
condigbes ambientais da empresa.

Dentre as acbes que podem ser praticadas pelos consumidores, para evitar a
maquiagem verde, € possivel citar:

a. Atentar-se caso existam nas propagandas frases vagas e sem
explicacoes.

b. Ler os rétulos das embalagens dos produtos que consomem, observar
se ha alguma fonte de evidéncia que ateste o beneficio ambiental
(ECYCLE, 2016).

c. Buscar informagdes extras sobre as empresas e produtos que
consomem, nao se baseando apenas nos roétulos. Através de simples
pesquisas em ferramentas de busca online, inserindo, por exemplo, o
‘nome da empresa + danos ambientais”, € possivel observar se a
empresa possui alguma denuncia ambiental.

d. Caso sejam encontrados indicios de maquiagem verde, o0s
consumidores também podem realizar denuncias através de o6rgaos
online como o PROTESTE Associacdo de Consumidores ou pelo
CONAR - Conselho Nacional de Autorregulamentacao Publicitaria. As
denuncias sao analisadas, e caso a causa seja verdadeira, a empresa
deve retratar-se e corrigir o erro comunicativo (CONAR - CONSELHO
NACIONAL DE AUTORREGULAMENTACAO PUBLICITARIA, 2016;
PROTESTE ASSOCIACAO DE CONSUMIDORES, 2016).

2.4 A importancia das certificagcoes e selos ambientais

As rotulagens, selos, certificagdes e declaracbes ambientais sdo instrumentos

de gestdo ambiental e fornecem informag¢des das caracteristicas ambientais gerais e
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especificas de produtos e servicos. Podem ser catalisadores de mudancas
socioambientais aplicaveis a pequenos e grandes empreendimentos. Auxiliam na
identificacdo de empresas e produtos que almejam o reconhecimento de
responsabilidade social e ambiental. Podem tomar a forma de afirmagdes, simbolos,
informagdes ou bulas em produtos e suas embalagens, bem como estarem
presentes em outras formas de comunicagdo com os consumidores (ASSOCIACAO
BRASILEIRA DE NORMAS TECNICAS, 2002; MORAES; PUGLIESI, 2014).

Inicialmente, eram utilizados para informar e alertar os consumidores quanto
as caracteristicas do produto ligadas a saude e seguranga. Ao longo do tempo,
passaram a ser utilizados para fornecer informacdes que refletem preocupacgdes
sociais da empresa, tais como os impactos causados pelo produto, a origem das
matérias primas, entre outros (MORAES; PUGLIESI, 2014).

Existem diversos tipos, nacional e internacionalmente, que se destinam a
areas especificas, por exemplo, selos para produtos orgénicos, produtos com
eficiéncia energética, procedéncia madeireira, constru¢gdes sustentaveis, entre

outros. Discute-se no quadro 06, a diferenca de conceitos entre os termos.
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Quadro 6 - Conceitos e definicdes de rotulagem, selos e certificagcdes

Definicao Iniciativa
Selo Verde ou  Nome genérico para qualquer programa de rotulagem que Voluntaria
Rotulagem evidencie um aspecto ambiental sob a forma de simbolos ou
ambiental graficos presentes no rétulo do produto.

Podem ser de primeira-parte ou terceira-parte’.

Certificagao Resultado da verificagdo de cumprimento de um programa Voluntéaria
ambiental ambiental com certas exigéncias para obtencao do certificado.

Roétulos Rétulos Informativos: apresentacgao de informagdes técnicas Obrigatoria
mandatarios Rétulos de alerta (ou avisos de risco): informam possiveis danos a

salde ou ao meio ambiente
Fonte: elaborado pela autora, baseado em Godoy (2001) e Vidigal (2012)

Independentemente do tipo, os selos e certificacbes possuem alguns
objetivos em comum: possuem carater propagandistico, buscam vantagem
competitiva em mercado nacional e internacional (GODQY; BIAZIN, 2001).

As certificacdes e selos funcionam de modo paralelo ao Estado, por serem de
natureza voluntaria, e basearem-se em normas criadas por iniciativa privada. De
maneira geral, os rotulos ambientais sdo classificados segundo a Norma Técnica
NBR ISO 14020, dividindo-os em trés tipos, como demonstra o quadro 07. Dentre
seus beneficios, é possivel citar:

a. Reducao de risco e danos ambientais;

b. Acesso ao mercado;

c. Maior eficiéncia do processo;

d. Vantagens competitivas;

e. Maior confianga no cumprimento de requisitos exigidos por leis e
normas.
(MOLINA, 2010)

! Estes tipos de rotulagem sao descritos no quadro 07.
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Quadro 7 - Normas regulamentadoras de rotulos ambientais

Tipo de certificagdao: Norma

Tipo | — Rétulos NBR ISO 14024
Ambientais
Certificados

Tipo Il - NBR ISO 14021
Autodeclaragao

Ambiental

Tipo lll - Declaragao  NBR ISO 14025
baseada na
Avaliagao do Ciclo

de Vida

Reconhecimento

Terceira Parte —
Orgao de
Rotulagem
Ambiental
independente da
parte interessada

Primeira parte -
declaragao
ambiental feita pelo
proprio fabricante

Primeira Parte e
Terceira Parte —
declaragao feita
pela primeira parte
e conferida pela
terceira

Exigéncia

Programa baseado em critérios
multiplos, que outorga uma licenga
que autoriza o uso de rétulos
ambientais em produtos, indicando
a preferéncia ambiental de um
produto dentro de uma categoria de
produto especifica com base em
consideragdes do ciclo de vida.

Programa onde o préprio produtor,
fabricante importador ou
distribuidor comunica/reivindica
informacgdes sobre os aspectos
ambientais de seus produtos e
servigos.

[Ainda esta em fase de elaboragéo]
O programa avalia diferentes ciclos
de vida

Fonte: (ASSOCIAGAO BRASILEIRA DE NORMAS TECNICAS, 2004, 2013; DIAS, 2007)

Para guiar as auto declaragdes ambientais, tipo Il no Brasil, as embalagens

de produtos devem seguir a cartilha da Associagdo Brasileira de Embalagens,
publicada em 2004. A cartilha apresenta diretrizes para garantir a confiabilidade das
informacdes descritas nas embalagens para garantir uma auto declaragao
verificavel, tais como os simbolos corretos a serem utilizados para cada tipo de
declaracdo, formulas para calculos de atributos, definicdo de conceitos. Ainda
apresenta dicas para evitar declaragdes vagas e falsas (ASSOCIACAO BRASILEIRA
DE EMBALAGENS, 2012).

As certificagdes tipo |, realizada por empresas independentes, apresentam
normas e indicadores que consideram diversos aspectos da empresa em diferentes
niveis de abrangéncia e, geralmente, tem como base normas juridicas e técnicas.
(VIDIGAL, 2012) Tendem a ser mais confiaveis,

independente da empresa, realizada através de auditorias e analises por terceiros.

devido a avaliagcdo ser

Os requisitos necessarios para adquirir a certificacdo ambiental sdo variados.
Podem levar em conta o atendimento as leis, os aspectos relacionados a

comunidade e direitos trabalhistas, o ciclo de vida, os impactos ambientais,
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programas ambientais de planejamento e monitoramento. Podem apresentar
requisitos técnicos, como redugdo de uso de recursos naturais, exigir fornecedores
certificados, entre outros.

Como citado anteriormente, a prestagdo de contas, abertura de didlogo e
comunicagdo empresarial ambiental € outra alternativa que pode ser utilizada em
adicdo as certificagdes. A transparéncia de informac¢des e das atividades da
empresa é de interesse interno — da propria empresa - e externo — dos sindicatos,
organizagbes nao governamentais, investidores, consumidores, entre outros
(GLOBAL REPORTING INITIATIVE, 2006; GAVIRA; MORAES; PUGLIESI, 2014).

Existem ferramentas que podem auxiliar as empresas neste processo. Uma
delas é a norma ISO 14063, que apresenta diretrizes e exemplos de comunicagao
ambiental. Existem beneficios em comum as certificagcbes ambientais, como
melhorar a competitividade e imagem ambiental. Mas também apresentam o
beneficio de auxiliarem as partes interessadas a compreenderem as politicas,
compromisso e politicas ambientais, fomentacdo de confianga e dialogo entre as
partes interessadas, aumento de do nivel de conscientizacdo como meio de apoiar a
cultura e os valores ambientais dentro da empresa (GAVIRA; MORAES; PUGLIESI,
2014).

Existem alguns principios que norteiam a comunicagdo ambiental:

a. Transparéncia: as fontes de informacédo devem estar a disposi¢cao as
partes interessadas. Garantida a confidencialidade quando necessaria.

b. Propriedade: a informacéo fornecida deve ser pertinente e deve estar
em formato, linguagem e midia que atendam os interesses e
necessidades das partes interessadas.

c. Credibilidade: a comunicagdo deve ser feita de maneira justa e
honesta, fornecendo informacdes verdadeiras e precisas. Os métodos
utilizados devem ser reconhecidos e reproduziveis.

d. Receptividade: a comunicacdo deve ser aberta as necessidades das
partes interessadas. Todas as perguntas e preocupag¢des devem ser
respondidas.

e. Clareza: a abordagem e linguagem devem ser compreensiveis as
partes interessadas.

(ASSOCIACAO BRASILEIRA DE NORMAS TECNICAS, 2009; MORAES;

PUGLIESI, 2014).
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Visto que a norma né&o prediz exatamente o conteudo a ser abordado, foram
criados modelos de comunicacdo ambiental, conhecidos como Relatérios de
Sustentabilidade com o intuito de uniformizar os relatérios produzidos pelas
empresas. Eles visam comunicar o desempenho e indicadores ambientais das
empresas, com transparéncia a sociedade. Geralmente estdo incluidas as questdes
ambientais, econdmicas e sociais. Também s&o apresentadas as metas e projetos
ambientais futuros e resultados dos que estdo em andamento ou concluidos
(GAVIRA; MORAES; PUGLIESI, 2014). Nos resultados serdao abordados alguns dos

principais selos e certificagdes conhecidos, incluindo o relatério de sustentabilidade.
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3. METODOLOGIA

A metodologia cientifica a ser empregada, quanto a abordagem, é qualitativa.
Segundo Codrdova e Silveira (2009), este método caracteriza-se ao n&o buscar
representatividade numeérica, e sim obter amostras aprofundadas e ilustrativas,
preocupando-se com a compreensado e explicagdo da dinamica em aspectos da
realidade de dificil quantificagao.

Quanto a natureza, a pesquisa € aplicada, visando alcangar conhecimentos
passiveis de aplicacao pratica e com finalidade de solucionar problemas especificos.

Quanto aos objetivos, é exploratéria e descritiva. Esse trabalho visa
proporcionar maior familiaridade com a problematica exposta, através do
levantamento bibliografico, analise de exemplos que facilitem a compreensao e do
levantamento de dados através do questionario.

Os procedimentos utilizados foram a pesquisa bibliografica, documental e a
pesquisa de levantamento. Segundo Fonseca (2002), a pesquisa bibliografica
baseia-se no levantamento de referéncias teoricas ja publicadas por meios escritos e
eletrénicos, como livros, artigos cientificos e paginas de websites. Ao passo que o
levantamento documental, seguindo o mesmo caminho da pesquisa bibliografica,
baseia-se em fontes mais diversificadas, como revistas, jornais, tabelas estatisticas,
documentos oficiais, cartas, relatérios de empresas, videos, programas de televisao,
e estudos de caso. A pesquisa de levantamento, através do instrumento de pesquisa
questionario, visa o estudo descritivo de opinides e atitudes.

Um resumo dos meétodos de pesquisa utilizados nesse trabalho, segundo

suas classificagdes, é descrito no quadro 08:
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Quadro 8 - Classificagdo da metodologia utilizada na pesquisa.

Metodologia Tipo Descrigao

Quanto a abordagem Qualitativa - Nao se preocupa com
representatividade numérica
- Visa aprofundamento de
compreensao sobre o assunto
- Busca a compreensao da totalidade
do fenédmeno

Quanto a natureza Aplicada - Objetiva gerar conhecimento para
aplicagdes praticas
- Estudo dirigido a solugéo de
problemas especificos

Quanto aos objetivos Exploratéria - Visa proporcionar maior familiaridade
com a problematica
- Utiliza a analise de exemplos que
facilitem compreensao

Descritiva - Descrigao de fatos e fendmenos a
partir de levantamento de dados
Quanto ao procedimento Pesquisa bibliografica e - Utilizam-se dados e analises ja
documental publicados como conhecimento prévio

para basear a busca das respostas

Pesquisa de levantamento - Com base em questionario aplicado,
compreende-se o estudo exploratério
de opinides e atitudes

Fonte: elaborado pela autora, baseado em Cérdova e Silveira (2009)

A fim de apresentar ferramentas que auxiliam na gestdo ambiental
empresarial, inicialmente foram pesquisados selos e certificacbes importantes no
cenario nacional e internacional. Foram escolhidos os que apresentam grande
utilizagdo pelas empresas e aparicdes na midia (PLANETA SUSTENTAVEL, 2008;
LOGISTICA REVERSA, 2013).

Analisando descrigdes, checklists’ e documentos disponiveis nas plataformas
das certificagcbes e selos escolhidos, foram levantados os objetivos, abrangéncia,
esferas abordadas, modalidades, métodos e processo de avaliagado e os beneficios
dessas certificagdes e selos.

O questionario foi elaborado pela autora, utilizando a ferramenta Google
Forms, também conhecida como Formulario Google. Esta ferramenta gratuita

permite a aplicagdo do questionario online, via internet, através de um link

' Checklists sao listas de verificagdo que apresentam os itens a serem checados de forma listada,
facilitando sua conferéncia. (DICIONARIO BRASILEIRO DA LINGUA PORTUGUESA MICHAELIS,
2016a)
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(https://goo.gl/forms/F5FeBTglBn0iRRYQg2), e compila automaticamente todos os

dados em uma planilha atrelada ao questionario.

O link com o questionario foi divulgado através de e-mails, redes sociais e
sistema de divulgacao da Universidade Estadual Paulista — Campus de Rio Claro, no
periodo de 21/10/2016 a 10/11/2016, sendo obtidas 1074 respostas.

O objetivo do questionario foi avaliar a percepgdo que os consumidores em
geral tém em relagao ao marketing verde, aos termos utilizados pelas empresas, as
certificagdes ambientais e também fazer um levantamento das atitudes ambientais
adotadas por esses consumidores.

Deste modo, o publico-alvo adotado n&o foi restrito. De modo abrangente,
independente do sexo, idade e classe social, foram buscadas pessoas que
consomem algum tipo de produto. Em relagédo a limitagdo do publico-alvo, pode-se
citar as pessoas analfabetas e sem acesso direto a internet.

Foram elaboradas vinte e uma perguntas de conteudo geral e especifico:
vinte questdes fechadas - variando o tipo entre muiltipla escolha (ME)! e caixas de
seleg¢do (CS)? - e uma questdo aberta® (QA) de resposta curta. Todas as questdes
foram classificadas como obrigatorias.

A linguagem escolhida nao foi complexa nem simples demais. Buscou-se
simplificar as expressdes utilizadas, quando possivel, a fim de garantir melhor
entendimento do publico-alvo.

As primeiras trés questdes visavam a classificacao do perfil dos questionados.

' Questdoes de multipla escolha (ME) permitem a escolha de apenas uma alternativa dentre as
apresentadas.

2 Questdes com caixas de selegdo (CS) permitem a escolha de mais de uma alternativa dentre as
apresentadas.

3 Questao aberta é aquela em que o questionado pode escrever um texto como resposta, ndo sao
oferecidas alternativas.


https://goo.gl/forms/F5FeBTglBn0iRRYq2

Quadro 9 - Itens relativos ao perfil dos questionados

N° Pergunta

1 Qual seu sexo? ME
2  Qual suaidade? ME
3 Qual arenda mensal ME
aproximada da sua
residéncia?

Tipo Alternativas

- Feminino

- Masculino

- Outro

- Até 15 anos

- De 15 a 20 anos

- De 21 a 30 anos

- De 31 a 40 anos

- De 41 a 50 anos

- De 51 a 60 anos

- Acima de 60 anos

- Até 2 salarios minimos

- De 2 a 4 salarios minimos

- De 4 a 10 salarios minimos
- De 10 a 20 salarios minimos
- Acima de 20 salarios minimos

Fonte: elaborado pela autora
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As questbes de 4 a 7 visavam levantar o conhecimento de alguns termos

especificos utilizados no marketing ambiental.

Quadro 10 - Itens relativos aos termos especificos do marketing ambiental

N° Pergunta

4  Vocé sabe o que ME
significa
“sustentabilidade”?

5 | Vocé sabe o que ME
significa “produto
verde”?

6  Vocé sabe o que ME
significa “marketing
ambiental”?

7  Vocé sabe o que ME
significa “greenwashing”
ou “maquiagem verde”?

Tipo Alternativas

- Sim
- Ja ouvi 0 termo, mas néo sei 0 que é
- Nao
- Sim
- Ja ouvi o termo, mas nao sei o0 que é
- Nao
- Sim
- Ja ouvi o termo, mas nao sei 0 que é
- Nao
- Sim
- Ja ouvi o termo, mas nao sei o que &
- Nao

Fonte: elaborado pela autora

As questdbes de 8 a 11 foram elaboradas de modo a conhecer o

posicionamento do consumidor em relacdo as embalagens dos produtos que

compra.
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Quadro 11 - Itens relativos ao posicionamento do consumidor em relagéo as
embalagens e rétulos

N° Pergunta Tipo Alternativas
8  Vocé costuma ler os ME - Sempre
rétulos dos produtos que - Frequentemente
vocé compra? - As vezes
- Raramente
- Nunca
9  Vocé costuma buscar ME - Sempre
informacdes ambientais - Frequentemente
ou ecoldgicas nos rotulos - As vezes
dos produtos que vocé - Raramente
compra? - Nunca
10  Quais informagdes CS - Né&o procuro
ambientais/ecolégicas - Reciclavel/Compostavel
vocé procura nos rétulos - Selos e Certificagdbes Ambientais
dos produtos que vocé - Outro
compra?
11 Se o produto tem uma ME - Sim, porque indica que o produto tem algum atributo

ambiental ou ecolégico
- Sim, porque indica que o produto é natural
- Nao, isso ndo chama a minha atencéo

embalagem verde, isso te
chama atengao?

Fonte: elaborado pela autora

As questdes 12 a 14 foram elaboradas de modo a conhecer o posicionamento

do consumidor em relagao a algumas de suas decisdes de compra.

Quadro 12 - Itens relativos a decisdo de compra do consumidor

N° Pergunta Tipo Alternativas

12 Vocé leva em conta ME - Sim, mas s6 compro se for o mesmo prego
selos/certificagdes do - Sim, e compro mesmo se for um pouco mais caro
produto ou praticas - Nao, acho que a questdo ambiental n&o interfere na
ambientais da empresa ou minha decis&o
marca na hora da deciséo - Nao, procuro o mais barato
de compra?

13  Quando o produto que vocé ME - Sim, porque é mais barato
usa vende 'refil', vocé - Sim, porque posso reutilizar a embalagem original
compra? - Nao, para mim néo faz diferenga

- Nao consumo nenhum produto que venda 'refil’

14 Vocé esté disposto a pagar ME - Nao
mais por um produto que - Sim, se for até 10% mais caro
tem um selo verde? - Sim, se for até 20% mais caro

- Sim, se for até 50% mais caro

Fonte: elaborado pela autora

As questdes 15 a 17 foram elaboradas de modo a conhecer a frequéncia de

atitudes ambientais do consumidor.
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Quadro 13 — Itens relativos a frequéncia de atitudes ambientais do consumidor

N° Pergunta Tipo Alternativas
15 Com qual frequéncia vocé ME - Sempre
recicla ou separa as - Frequentemente
embalagens para coleta - As vezes
seletiva? - Raramente
- Nunca
16 = Com qual frequéncia vocé ME - Sempre
reutiliza embalagens e pecgas? - Frequentemente
- As vezes
- Raramente
- Nunca
17 = Com qual frequéncia vocé ME - Sempre
repensa se a compra de um - Frequentemente
produto é necessaria? - As vezes
- Raramente
- Nunca

Fonte: elaborado pela autora

As questdes 18, 20, 21 e 22 visavam conhecer a relagao entre o consumidor
e as empresas, levando em conta os atributos ambientais. Como apresentado
anteriormente, neste trabalho considera-se que a questao social é parte integrante
do meio ambiente, fazendo-se suficiente o uso apenas do termo ambiental. Porém,
nas questdes 18 e 22, foi utilizado o termo socioambiental para garantir o

entendimento do publico-alvo, que poderia ndo considerar a questao social.



N°
18

20

21

22
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Quadro 14 - Itens relativos a relagéo entre o consumidor e as empresas

Pergunta Tipo Alternativas

Para vocé, o que é uma CS - Apresenta produtos que sao reciclaveis e/ou

empresa que possui reutilizaveis e/ou duradouros

responsabilidade - Procura diminuir o uso de recursos naturais como agua
socioambiental? € energia

- Evita a poluigao
- Cria acbes de educagdo ambiental com seus

funcionarios
- Outro
Vocé deixaria de usar uma ME -Sim
marca ao saber que seu - Nao
fabricante pode causar - Outro
danos ao meio ambiente?
Vocé costuma pesquisar CS -Sim
sobre as empresas das - Nao
quais vocé compra? - Outro
Dentre as QA  (Resposta individual)

empresas/marcas que vocé
conhece, qual vocé
acredita que apresenta
maior responsabilidade
socioambiental?

Fonte: elaborado pela autora

A questao 19 foi elaborada para levantar quais as certificagdes ambientais

mais conhecidas pelos consumidores. O critério utilizado para escolha dos selos e

certificagdes listados foi a grande aparigdo destes na midia e uso pelas empresas,

como mostrado anteriormente.

Quadro 15 - Item relativo ao conhecimento das certificagdes pelos consumidores

N°
19

Pergunta Tipo Alternativas

Quais selos/ CS - LEED - Leadership in Energy and Environmental Design
certificacbes  abaixo - HQE AQUA - Alta Qualidade Ambiental

vocé conhece? - PROCEL

- PROCEL EDIFICA

- Selo Orgénico do Brasil

- FSC - Forest Stewardship Council
- Rainforest Alliance

- 1SO 14001

- Casa Azul Caixa

- Relatério GRI

- Outro

Fonte: elaborado pela autora
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4. RESULTADOS E DISCUSSOES

4.1 Diagnéstico das principais certificagoes e selos ambientais

A partir do levantamento de certificacbes e selos frequentemente utilizados
pelas empresas e veiculados pela midia, foram escolhidos os seguintes: Forest
Stewardship Council (FSC), Rainforest Alliance, Selo Organico do Brasil, ISO 14001,
PROCEL, Alta Qualidade Ambiental (AQUA), Leadership in Energy and
Environmental Design (LEED), PROCEL Edifica, Casa Azul - Construgéo
Sustentavel e o Relatério de Sustentabilidade — Global Reporting Initiativa (GRI).

A partir da consulta de informagdes relativas a cada um deles, incluindo
relatorios, artigos, checklists e manuais, foi possivel estabelecer categorias para
comparagao entre eles.

Inicialmente foram levantados os objetivos de cada certificagdo, apresentados
no quadro 16 com suas imagens respectivas. Posteriormente, no quadro 17, avaliou-
se a abrangéncia geografica das certificagdes, e, através dos requisitos presentes
em cada manual e ckecklist, foi possivel classificar o atendimento de cada
certificacdo nas seguintes esferas: ambiental, legal, social-trabalhista e social-
comunitario. Ainda neste quadro, foram citadas as modalidades de certificagcdo. No
quadro 18, foram citados os resultados do levantamento do método de avaliacéo de
cada certificagao e selo, descritos em trés categorias.

Os beneficios relativos aos selos e certificagbes foram listados no quadro 20,
classificados em quatro categorias: beneficios econédmicos ao empreendedor, ao
consumidor, ao meio ambiente e sociais.

Os resultados podem ser observados abaixo:



Selo/Certificacdo
Certificagao: FSC —
Forest Stewardship
Council

Certificagao:
RainForest Alliance

Selo: Produto
Organico do Brasil
(SisORG)

Certificagao: 1ISO
14001

Selo: Procel —
Economia de
energia

Certificagao: Alta
Qualidade
Ambiental (AQUA-
HQE)

Certificagao:
Leadership in
Energy and
Environmental
Design (LEED)
Selo: Procel Edifica

Selo: Casa Azul -
Construgéao
Sustentavel

Relatoério de
Sustentabilidade —
Global Reporting
Initiative (GRI)
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Quadro 16 - Principais certificagdes ambientais

®

PRODUTO

o
&
s,

{

CERY,
%o,

LI < aaed
{7 44001
HT \390‘»52“"7

) PROCEL @)

EFICIENCIA ENERGETICA EM EDIFICACOES

. Reporting
Initiative™

Objetivo
-Promover manejo florestal responsavel mundial, ambientalmente

adequado, socialmente benéfico e economicamente viavel (FSC,
2016a).

- Certifica: produtos madeireiros e ndo madeireiros originados do
bom manejo florestal, empreendimentos ligado as operagdes de
manejo florestal e ou cadeia produtiva de produtos florestais

- Conservagéao da biodiversidade e assegurar meios de vida
sustentaveis, através da transformacao das praticas de uso do solo,
praticas de negdcios e comportamento do consumidor
(RAINFOREST ALLIANCE, 2016a).

- Certifica: fazendas e produtos agricolas, empresas e produtos
florestais, agéncias de turismo e hotéis.

- Estabelecer relagao de confianga entre produtor e consumidor e
garantir o controle de qualidade (MINISTERIO DA AGRICULTURA
PECUARIA E ABASTECIMENTO, 2016a).

- Certifica produtos agropecuarios

- Fornecer as organizagdes uma estrutura para a protecéo do meio
ambiente e possibilitar uma resposta as mudangas das condigdes
ambientais em equilibrio com as necessidades socioeconémicas,
especificando os requisitos que permitem que uma organizagao
alcance os resultados pretendidos e definidos para seu sistema de
gestdo ambiental (ASSOCIACAO BRASILEIRA DE NORMAS
TECNICAS, 2015).

- Certifica sistema de Gestdo Ambiental

- Permitir ao consumidor conhecer, através de uma ferramenta
simples e eficaz, entre os equipamentos e eletrodomésticos a
disposigdo no mercado, os mais eficientes e que consomem menos
energia (PROCEL INFO, 2016a).

Certifica: eletrodomésticos, lampadas, motores, painéis solares

- Processo AQUA-HQE propde um novo olhar para sustentabilidade
nas construgdes brasileiras; seus referenciais técnicos foram
desenvolvidos considerando a cultura, o clima, as normas técnicas
e a regulamentagéo presentes no Brasil, mas buscando sempre
uma melhoria continua de seus desempenhos (FUNDACAO
VANZOLINI, 2016a).

Certifica: Construgdes (edificios habitacionais, residenciais e nao-
residenciais) e Empresas

- Incentivar a transformacéo dos projetos, obra e operagéo das
edificagdes, sempre com foco na sustentabilidade de suas atuagdes
(GBC BRASIL, 2016a).

Certifica: Edificagdes, Profissionais

- Promover o uso racional da energia elétrica em edificagdes desde
sua fundagéo, incentivar a conservagéo e o uso eficiente dos
recursos naturais (agua, luz, ventilagao etc.) nas edificagoes,
reduzindo os desperdicios e os impactos sobre 0 meio ambiente
(PROCEL INFO, 2016).

Certifica: Edificagbes

- Promover o uso racional de recursos naturais nas construgdes e a
melhoria da qualidade da habitag&o e reconhecer projetos que
adotam solugdes eficientes na construgdo, uso, ocupagao e
manutencao dos edificios (JOHN; PRADO, 2010).

Certifica: Projetos de empreendimentos habitacionais

- Capacitar os tomadores de decisdes, através de nossos padroes
de sustentabilidade e de uma rede de mdltiplos atores, para tomar
medidas para uma economia e mundo mais sustentavel (GLOBAL
REPORTING, 2016).

Certifica: Empresas

Fonte: elaborado pela autora
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A certificagdo Forest Stewardship Council (FSC) atua no manejo florestal e
produtos madeireiros. A Rainforest Alliance atua no mercado agricola, florestal e
turistico. O Selo Organico do Brasil atua nas produgbes agropecuarias organicas e
os selos Procel e Procel Edifica avaliam economia de energia em produtos e
edificagcbes, respectivamente. As certificacbes Alta Qualidade Ambiental (AQUA-
HQE), Leadership in Energy and Environmental Energy (LEED) e o Selo Casa Azul
atuam na certificacdo da construcéo civil. Também foram levantadas a certificagao
internacional 1SO 14001, que especifica diretrizes para os sistemas de gestado
ambiental e o Relatério de Sustentabilidade — Global Reporting Initiative (GRI), que é
um modelo de comunicagdo ambiental que especifica diretrizes e indicadores a
serem utilizados nos relatorios comunicativos.

E possivel observar que os selos e certificagdes ambientais apresentados
acima possuem dentre seus objetivos o foco econdmico, sustentavel e visa, dentre
seus objetivos, a informag&o do consumidor.

No quadro 17, & possivel observar algumas caracteristicas da certificagéo,
tais como sua abrangéncia, as esferas abordadas, as modalidades e o foco. Para
facilitagdo do entendimento, as esferas abordadas foram divididas nas categorias:
ambiental — refere-se as exigéncias de requisitos diretamente relacionados aos
recursos naturais e impactos ao meio ambiente -, social-trabalhista — refere-se as
exigéncias que garantam direitos dos trabalhadores diretamente relacionados ao
empreendimento ou empresa -, social-comunitaria — refere-se as acdes que afetem
mais pessoas do que apenas os trabalhadores, como a comunidade ao redor - € a
esfera legal — refere-se as exigéncias de cumprimento de legislagbes e normas.

Sabe-se que, geralmente, quando ha abordagem de uma esfera, outras
também podem sofrer impactos indiretamente. Porém, no levantamento, foram

consideradas apenas as abordagens diretas.



FSC

Rainforest
Alliance

Selo
Organico
do Brasil

ISO 14001

Procel

AQUA-
HQE

LEED

Procel
Edifica

Casa Azul

GRI

Quadro 17 - Caracteristicas das principais certificagdes ambientais

Abrangéncia

Internacional

Internacional

Nacional

Internacional

Nacional

Internacional

Internacional

Nacional

Nacional

Internacional

Esfera

Bl Ambiental

M Social-comunitaria
M Social-trabalhista
M Legal

Hl Ambiental

M Social-comunitaria
M Social-trabalhista
M Legal

Hl Ambiental

1 Social-comunitaria
M Social-trabalhista
M Legal

Ml Ambiental

[J Social-comunitaria
M Social-trabalhista
M Legal

Hl Ambiental

[ Social-comunitaria
[ Social-trabalhista
Ll Legal

W Ambiental

M Social-comunitaria
[ Social-trabalhista
[l Legal

Bl Ambiental

M Social-comunitaria
M Social-trabalhista
O Legal

Hl Ambiental

[ Social-comunitaria
[0 Social-trabalhista
Ll Legal

Hl Ambiental

[ Social-comunitaria
M Social-trabalhista
[l Legal

Bl Ambiental

M Social-comunitaria
M Social-trabalhista
M Legal

Modalidades
(variagdes da certificagcéo)
- Manejo florestal
- Cadeia de Custodia
- Madeira controlada

- Manejo florestal

- Cadeia de Custddia

- Madeira controlada

- Agéncias turisticas

- Destinos turisticos (hotéis)

- Sistema participativo de garantia
(SPG)

- Certificado por auditoria

- Sistema de gestdo ambiental

- Economia de energia

- Comércio

- Edificios habitacionais

- Escritérios e ed. escolares
- Hotéis, lazer e cultura

- Bairros

- Hospitais

- Operagao

- Reformas

Certificado nas fases pré-projeto,
projeto e execugao

- Novas construgbes

- Operagao e manutengao

- Casas

- Interiores comerciais

- Nucleo e fechamento

- Desenvolvimento de vizinhangas
- Escolas

- Varejo

- Saude

Nos niveis: certificado, prata, ouro
e platina

- Projeto

- Obra concluida

- Projeto: niveis Ouro, Prata e
Bronze

- Declaragdes: essencial e
abrangente

- Podem adquirir os niveis:
relatores iniciantes (C e C+),
relatores intermediarios (B e B+) e
relatores avancgados: (A e A+)

Fonte: elaborado pela autora

Certifica

M Produto final
B Empresa

M Produto final
B Empresa

M Produto final
0 Empresa

J Produto final
M Empresa

M Produto final
1 Empresa

M Produto final
B Empresa

M Produto final
B Empresa

M Produto final
1 Empresa

M Produto final
O Empresa

J Produto final
B Empresa
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A certificacao internacional FSC apresenta itens que a caracteriza nas esferas
ambiental, social-comunitaria, social-trabalhista e legal. Portanto, ha requisitos de
cumprimento de leis especificas, requisitos ambientais e sociais. Existem trés
modalidades da certificagcdo FSC: o manejo florestal visa a garantia de que a floresta
€ manejada responsavelmente, cadeia de custddia € utilizada por fabricantes que
querem utilizar o selo em seus produtos feitos a partir de matéria prima de florestas
certificadas e necessitam garantir a rastreabilidade desde a matéria prima ao
consumidor final e madeira controlada cujo objetivo é orientar as empresas a
evitarem produtos com origem florestal de categorias consideradas inaceitaveis pelo
FSC - (FSC, 2016b, 2016c, 2016d). Portanto, a certificacdo pode ser das empresas
ou apenas de algum tipo de produto produzido.

A certificacdo de manejo florestal foi criada como um meio de diferenciar
aqueles produtos que provém de uma floresta sob manejo sustentavel, que leve em
conte as esferas social, ambiental e econémica, de modo a garantir a manutengao
desta floresta e a produgcdo de madeira. Estes sistemas fornecem a sociedade um
controle destes produtos, baseados nas atitudes das empresas em fornecerem um
diferencial (SILVA; PAPP, 2014).

A certificacdo internacional Rainforest Alliance também se apresenta nas
esferas ambiental, social-comunitaria, social-trabalhista e legal. Suas modalidades
sdo: manejo florestal, cadeia de custdédia, madeira controlada - categorias
semelhantes a FSC - e agéncias e destinos turisticos — a Rainforest auxilia os hotéis
e outros destinos turisticos a adquirirem praticas de protecao ambiental, social e
econbmica. Certificam produtos finais e empresas (RAINFOREST ALLIANCE,
2016b).

O Selo Orgéanico do Brasil, nacional, apresenta requisitos nas esferas
ambiental, social-trabalhista e legal. Certificam apenas o produto-final, nas seguintes
modalidades: sistema participativo de garantia, onde produtores, distribuidores,
transportadores, comercializadores, consumidores, técnicos e organizag¢des publicas
e privadas se juntam para criar um sistema de verificacdo de garantia dos produtos,
sendo desnecessarias as auditorias , e certificado por auditoria, onde o processo de
certificacdo ¢é liderado in loco por uma empresa certificadora credenciada
(MINISTERIO DA AGRICULTURA PECUARIA E ABASTECIMENTO, 2016b, 2016¢).

A certificagao internacional ISO 14001, pertencente a série ISO 14000 — que

apresenta diretrizes para gestdao ambiental empresarial — apresenta requisitos nas
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esferas ambiental, social-trabalhista e legal e certificam a empresa com uma unica
modalidade: a certificagdo do sistema de gestdo ambiental (ASSOCIACAO
BRASILEIRA DE NORMAS TECNICAS, 2015).

Os selos nacionais Procel e Procel Edifica atuam diretamente apenas na
esfera ambiental. A modalidade de certificagao unica do Procel é a de economia de
energia e o Procel Edifica atua nas modalidades de projeto, ao avaliar as
caracteristicas energéticas do projeto da obra, e obra concluida (PROCEL INFO,
2016b).

A certificagdo Alta Qualidade Ambiental (AQUA-HQE) originalmente
internacional, mas adaptada aos padrdes brasileiros apresenta requisitos na esfera
ambiental. Quanto as modalidades, certifica empreendimentos em sua fase de pré-
projeto, projeto e execugcdo. Também possui a vertente de certificacdo de
empreendedores. Atualmente, existem duas construtoras certificadas no Brasil
(FUNDACAO VANZOLINI, 2016b).

A certificacado internacional Leadership in Energy and Environmental Design
(LEED), também atua na esfera ambiental, certificando produtos finais e
profissionais. Quanto as modalidades, existem as certificacbes de novas
construcdes, reformas, operacdo e manutencdo, envoltéria e estrutura e
desenvolvimento de bairros (GBC BRASIL, 2016b).

O selo nacional Casa Azul, apresenta requisitos nas areas ambiental e social-
trabalhista e certifica 0 empreendimento em uma uUnica modalidade: a fase de
projeto.

O Relatdrio de Sustentabilidade GRI apresenta requisitos de comunicagao em
todas as esferas listadas. A empresa, de acordo com os tipos de indicadores
cumpridos, pode atingir as modalidades de relatério essencial ou abrangente e,
dependendo dos aspectos comunicados, certifica-se nos niveis: A, B e C. Caso as
informagdes sejam atestadas por um 6rgdo de terceira parte, é adicionado um + a
classificagao.

Através desse levantamento inicial, € possivel observar que existem
diferentes abordagens e modalidades utilizadas pelas certificagdes e selos. Os
métodos de avaliagao utilizados neste processo, por cada certificacido sdo descritos

no quadro 18.



Quadro 18 - Métodos utilizados pelas principais certificacdes ambientais

FSC

Rainforest
Alliance

Selo
Organico
do Brasil

ISO 14001

Procel

AQUA-
HQE

LEED

Procel
Edifica

Casa Azul

GRI

Métodos de avaliagao

Checklist
- 10 principios
- Cada principio contém seus indicadores

M Disponivel gratuitamente para download
Checklist

- 10 principios

- Cada principio contém seus indicadores

H Disponivel gratuitamente para download
Checklist (depende do 6rgao certificador
associado)

H Disponivel gratuitamente para download
(nos sites das certificadoras)

- Deve atender as diretrizes e requisitos
basicos da Lei de Organicos (Lei
n°10.831/2003)

Checklist

U1 Disponivel gratuitamente para download
M Disponivel para compra

Checklist

- Critérios especificos para cada tipo de
produto

M Disponivel gratuitamente para download
Checklist

- Critérios especificos para cada tipo de
edificagcao

H Disponivel gratuitamente para download
Checklist

- Critérios especificos para cada tipo de
edificagcao

H Disponivel gratuitamente para download
Checklist

- Critérios especificos para cada tipo de
espacgo

M Disponivel gratuitamente para download
Checklist
- Critérios e recomendacgdes

M Disponivel gratuitamente para download
Checklist
- Critérios e recomendacgdes

H Disponivel gratuitamente para download

Avaliagao

Auditoria anual presencial

Auditoria anual presencial /
documental

Depende do tipo e
tamanho da empresa

Auditoria anual presencial/
Acreditacao do Sistema
Participativo de Garantia

Auditoria anual / trianual /
interna presenciais
Depende do 6rgao
certificador

- Avaliagéo de ensaios
energéticos por organismo
de inspegéo acreditado
pelo INMETRO'

- Reavaliagao quadrianual
- Auditoria documental na
fase pré-projeto e projeto
- Auditoria presencial na
fase de execucgao

- Avaliagdo documental por
organismo creditado

- Auditoria presencial
apenas se for julgada
necessaria

- Avaliagdo documental da
fase projeto

- Auditoria presencial na
fase de execugao

- Vistorias presenciais
mensal ou anualmente

- Avaliagdo documental do
relatério

Fonte: elaborado pela autora

TINMETRO: Instituto Nacional de Metrologia, Qualidade e Tecnologia
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O FSC apresenta critérios diferentes a serem avaliados para cada modalidade

de certificagdo, porém, apresenta dez principios gerais que regem seu manejo

florestal, a conhecer:

a.

Principio 1 — Conformidade com as leis e Principios do FSC: todas as
leis e normas aplicadas ao tema, sejam nacionais, estaduais,
municipais, ou de outra natureza devem ser respeitadas e cumpridas,
inclusive o pagamento de tributos. Os tratados internacionais que o
pais ratificar também devem ser respeitados.

Principio 2 — Posse e Direitos e Responsabilidades de Uso: os direitos
e condigbes do uso de terra devem estar claramente e legalmente
documentados.

Principio 3 — Direitos dos Povos Indigenas: deve haver respeito e
consideragdo aos direitos legais dos indigenas. O uso do
conhecimento tradicional indigena deve ser devidamente acordado e
compensado.

Principio 4 — Relagdes Comunitarias e Direitos dos Trabalhadores: as
condigbes de bem-estar social e econbmicas dos trabalhadores
florestais e das comunidades locais deve ser mantido e melhorado ao
longo do tempo. Devem ser feitas previsbes dos impactos sociais no
planejamento das atividades.

Principio 5 — Beneficios da Floresta: a gestao florestal deve encorajar o
uso eficiente dos multiplos produtos oferecidos pelas florestas.
Principio 6 — Impacto Ambiental: devem ser previstos e avaliados os
impactos ambientais, visando a conservagao da biodiversidade e dos
recursos oferecidos pela floresta.

Principio 7 — Plano de Manejo: deve ser elaborado de modo apropriado
a escala e intensidade das operacbes, deve ser periodicamente
revisado.

Principio 8 - Monitoramento e Avaliagdo: devem ser programadas
acoes, com escala e intensidade apropriadas, para monitorar e avaliar
continuamente a condicao florestal e suas operacgdes.

Principio 9 — Manutencao de Florestas de Alto Valor de Conservagéao:
devem existir agdes de precaucdo para manter atributos florestais de

alto valor.
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Principio 10 — Plantagbes: as areas devem ser planejadas e geridas de
acordo com os principios de 1 a 9, e com os critérios especificos para
as plantagdes descritos neste principio na integra.
(FOREST STEWARDSHIP COUNCIL A.C., 1996).

Cada modalidade de certificagdo apresenta um checklist com requisitos

especificos a serem cumpridos. A avaliagado € feita a partir de auditorias anuais

presenciais conduzidas pelos 6rgaos certificadores.

A certificacdo Rainforest Alliance, em parceria com a Rede de Agricultura

Sustentavel (Sustainable Agriculture Network) apresenta principios gerais para guiar

todo o processo, eles sio:

a.

Principio 1 - Sistema de gestdo ambiental e social: deve ser dinamico e
visar a melhoria continua.

Principio 2 - Conservacao de ecossistemas: propriedades certificadas
devem proteger e recuperar as matas e ecossistemas naturais que
compdem a paisagem agricola.

Principio 3 — Protecédo da vida silvestre: devem ser criadas condigbes
para garantir a protecdo de animais, principalmente os ameacados de

extingéo.

. Principio 4 — Conservagdo dos recursos hidricos: as fazendas

certificadas devem promover agdes que evitem poluicdo de rios e
nascentes, e deve haver tratamento e monitoramento de agua residual.
Principio 5 — Trabalho justo e boas condigdes de trabalho: as
propriedades certificadas devem oferecer salarios e beneficios iguais
ou maiores dos que os exigidos legalmente.

Principio 6 — Saude e seguranca ocupacional: as unidades certificadas
devem apresentar programas de saude e seguranga ocupacional para
minimizar o risco de acidentes.

Principio 7 — Relagdes com a comunidade: as comunidades vizinhas
devem ser informadas das atividades existentes e consultadas quanto

as alteracdes feitas no local.

. Principio 8 — Manejo integrado de cultivo: incentivo as fazendas a

monitorarem pragas e doengas a fim de eliminar, gradativamente, a

utilizacdo de produtos quimicos prejudiciais a saude. Os produtos
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quimicos vetados nacional e internacionalmente sdo proibidos nas
fazendas certificadas.

i. Principio 9 — Manejo e conservagao do solo: devem existir controle e
prevencdo da erosdao, de modo a diminuir a perda de nutrientes
naturais do solo e garantir sua fertilidade natural.

j- Principio 10 — Gerenciamento integrado de residuos: deve haver um
programa de reuso, reciclagem e reaproveitamento de residuos. A
disposicao final deve ser administrada a fim de minimizar os impactos
ambientais.

(IMAFLORA, 2016).

Semelhantemente ao FSC, também apresenta critérios diferentes para cada
modalidade de certificacdo, apresentados em checklists. A avaliacdo do atendimento
aos critérios € realizada através de auditorias anuais presenciais ou apenas
documentais, que podem ser efetuadas a distancia, dependendo do tamanho e porte
da empresa.

O Selo Orgénico do Brasil tem como requisito basico o atendimento a Lei de
Orgéanicos do Brasil, instituida sob o numero n°10.831/2003, e, dependendo do
orgao certificador, pode apresentar critérios adicionais, exigidos por checklists
disponiveis em seus websites. A certificacdo é realizada por érgaos certificadores
associados ao Ministério da Agricultura, Pecuaria e Abastecimento, e, dependendo
da modalidade de certificacdo, exige auditorias presenciais (IBD CERTIFICACOES,
2016).

A ISO 14001 apresenta, em sua norma, que pode ser comprada, os requisitos
ambientais a serem contemplados em um Sistema de Gestdao Ambiental (SGA) por

uma empresa. Seu objetivo, instituido na norma ISO 14001:2015 é:

Fornecer as organizagdes uma estrutura para a protegcdo do meio ambiente
e possibilitar uma resposta as mudangas das condigdes ambientais em
equilibrio com as necessidades socioecondmicas. (ASSOCIACAO
BRASILEIRA DE NORMAS TECNICAS, 2015).

Dentre seus requisitos gerais, citam-se:
a. Contexto da organizagédo: devem ser compreendidas as necessidades
e expectativas de todas as partes interessadas, a partir das quais
devera ser determinado o escopo do Sistema de Gestdao Ambiental e a

elaboracao dele em si.
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b. Lideranga: deve existir comprometimento da alta gestdo com o SGA e
seus objetivos, elaborando uma Politica Ambiental com objetivos a
serem cumpridos. Também devem ser delegadas fungbes e
responsabilidades para cumprimento do SGA.

c. Planejamento: devem ser planejadas ag¢des e seus objetivos de
cumprimento.

d. Suporte: devem ser determinados recursos que auxiliem o
estabelecimento, implementagdo, manutengdo e melhoria continua do
SGA, bem como realizadas a¢gdes de comunicacgio e conscientizagao.

e. Operacdo: deve ocorrer baseada em planejamentos e controle
operacional, porém com prontiddo de respostas de atendimento as
emergéncias.

f. Avaliagdo de desempenho: devem existir monitoramentos, medicdes,
andlises e avaliagbes do SGA, a fim de avalid-lo quanto seu
atendimento das obrigagdes de cumprimento, definidas no
planejamento.

g. Auditoria interna: devem ser conduzidas periodicamente para avaliar a
conformidade e eficacia do SGA.

h. Melhoria: as oportunidades de melhoria devem ser determinadas, e as
acdes para alcanga-las devem ser efetivadas continuamente.
(ASSOCIACAO BRASILEIRA DE NORMAS TECNICAS, 2015).

Observa-se um carater mais operacional da certificacdo 1SO. Além da
auditoria interna, requisito do Sistema de Gestdo Ambiental, as auditorias externas
presenciais sao realizadas periodicamente pelas empresas certificadoras.

A gestdo ambiental em uma empresa ndao deve existir apenas para evitar
inadimpléncia legal e restricbes ou riscos ambientais, mas também adicionar valor a
organizagdo (MORAES; PUGLIESI; QUEIROZ, 2014).

A PROCEL apresenta checklists de ensaios e requisitos especificos para
cada tipo de produto a ser certificado. Por exemplo, ha diferentes requisitos para
refrigeradores, televisores, micro-ondas, ldmpadas, sistemas fotovoltaicos, entre
outros. A andlise documental dos ensaios energéticos feitos de modo acreditado
pelo INMETRO ¢é realizada pela comissdo técnica PROCEL. Ha uma revisao
quadrianual dos requisitos exigidos, e é oferecido aos fabricantes um periodo para
adequacao (PROCEL, 2013).



59

A certificacdo Alta Qualidade Ambiental apresenta diferentes checklists para

cada modalidade de edificacdo. Todos estdo disponiveis gratuitamente em seu

website.

A AQUA apresenta 14 categorias gerais que sao consideradas em todos os

checklists. Sao:

a.

Relagdo do edificio com o seu entorno: avaliam-se os impactos do
empreendimento com a sua vizinhanga, tendo em vista um
desenvolvimento urbano mais sustentavel.

Escolha integrada de produtos, sistemas e processos construtivos:
devem ser feitas escolhas que garantam durabilidade da construgdo e
que limitem impactos sobre a construgdo, meio ambiente e saude
humana.

Canteiro de obras de baixo impacto ambiental: deve ser otimizada a
gestdo de residuos do canteiro de obras, reduzidos os incémodos,
poluicdo e consumo de recursos decorrentes do canteiro.

Gestao da energia: deve ser reduzido o consumo de energia através
da concepcao arquitetdnica e do consumo de energia primaria.

Gestdo da agua: deve ser reduzido o consumo de agua potavel em
processos que nao a requerem, gestdo das aguas pluviais e servidas
no terreno.

Gestao de residuos de uso e operacdo do edificio: deve existir
qualidade do sistema de gerenciamento dos residuos de uso e
operacao do edificio.

Manutencdo e permanéncia do desempenho ambiental: a concepgao
dos sistemas do edificio deve simplificar as acbes de conservacgao,
manutengao, controle dos consumos e controle do desempenho.
Conforto higrotérmico’: medidas arquitetdnicas devem otimizar o
conforto higrotérmico.

Conforto acustico: deve haver criagdo de qualidade de meio acustico
apropriada aos diferentes ambientes.

Conforto visual: a luz natural deve ser otimizada, a iluminacéo artificial

deve ser confortavel.

' Conforto higrotérmico pode ser definido como a auséncia de desconforto térmico.
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Conforto olfativo: deve haver controle das fontes de odores
desagradaveis.

Qualidade sanitaria dos ambientes: condi¢des higiénicas especificas
devem ser criadas, e reduzidas as exposigcdes magneéticas, advindas

de fontes de energia e telecomunicacgoes.

. Qualidade sanitaria do ar: deve ser garantida uma ventilagao eficaz e

controladas as fontes de poluicéo internas.
Qualidade sanitaria da agua: deve haver controle e qualidade da

concepgao da rede, temperatura, tratamentos das aguas.

Observa-se que estas categorias incluem tanto principios para a fase de

projeto quanto de construgdo para o préprio empreendimento e seu redor. Para

avaliagdo, sao realizadas auditorias documentais e presenciais, e é avaliado o

cumprimento dos itens necessarios dependendo da modalidade da certificacédo
(FUNDACAO VANZOLINI, 2016¢, 2016d).

A certificacdo LEED também apresenta diferentes checklists, dependendo da

modalidade de certificacdo, mas apresenta dimensdes gerais a serem avaliadas:

a.

Espaco sustentavel: sdo encorajadas as estratégias que minimizem os
impactos no ecossistema durante a implantacédo da edificagao.
Eficiéncia do uso da agua: deve ser reduzido o consumo de agua
potavel e instituidas alternativas de tratamento e reuso.

Energia e atmosfera: devem ser promovidas acbdes de eficiéncia

energética nas edificagdes.

. Materiais e recursos: deve ser feito o uso de materiais de baixo

impacto ambiental e a geracédo de residuos deve ser reduzida e gerida
de modo responsavel.

Qualidade ambiental interna: deve ser promovida a qualidade do ar
interna, conforto térmico e priorizados os espagos com luz natural.
Inovagédo e processos: € incentivada a busca de conhecimentos e

criacdo de medidas de projetos ndo descritas nas categorias LEED.

. Créditos de prioridade regional: sdo incentivados os créditos regionais,

que podem ser diferentes, baseados nas diferengas ambientais, sociais

e econbmicas de cada local.

As auditorias documentais sao feitas por organismos acreditados, e, caso seja

necessario, sdo conduzidas auditorias in situ. De acordo com a pontuacdo obtida
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através do atendimento dos requisitos nos checklists, o empreendimento pode obter
a certificacédo nos niveis: certificado, prata, ouro e platina (GBC BRASIL, 2016a).
A partir de Dalla Costa e Moraes (2013), é possivel comparar as certificagoes

LEED e AQUA quanto a alguns requisitos, como demonstrado no quadro 19:

Quadro 19 - Comparagao de metodologias LEED e AQUA

LEED AQUA
Método de avaliagao Baseado em pontos Baseado em desempenho
oL oL Programa, concepgéo, realizagéo,
Fases onde ha avaliagao Avaliacéo global ~
operacao
_ Desempenho global do Perfil de desempenho em cada

Expressao dos resultados )

empreendimento categoria
Tipologias/modalidades 9 8

avaliadas

Fonte: adaptado de Dalla Costa e Moraes (2013)

A grande critica ao LEED, que também € o motivo de seu grande sucesso € o
fato de seu processo de certificagdo ser baseado em pontos. A expressao dos
resultados é através do desempenho global do empreendimento, somam-se os
pontos adquiridos pelo cumprimento do checklist. O empreendimento pode ter um
otimo desempenho em um critério, e um péssimo em outro, porém, ainda receber a
certificacdo. Nao € avaliado o desempenho em cada categoria, nem considerados os
processos de projeto e construgédo, como é feito no certificado AQUA. Este equilibra
melhor os pesos das categorias avaliadas além de integrar as solugbes ao longo das
fases do projeto (DALLA COSTA; MORAES, 2013).

No Selo PROCEL Edifica, também sao avaliados requisitos especificos para
cada tipo de edificacdo, mas todos apresentam a mesma caracteristica: avaliar o
consumo energético. Existe a avaliagdo documental na fase de projeto e séo
conduzidas auditorias no local, durante a fase de operagcdo (PROCEL INFO, 2016b).

O selo Casa Azul apresenta em seu checklist 53 critérios de avaliagao,
divididos em 6 categorias:

a. Categoria 1 — Qualidade urbana: sdo avaliadas as caracteristicas do

entorno do empreendimento.
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b. Categoria 2 — Projeto e conforto: o projeto deve ser feito de modo a
garantir conforto de iluminacgéo, térmico e garantir espacgos de lazer e
paisagisticos.

c. Categoria 3 — Eficiéncia energética: no empreendimento, devem ser
utilizados equipamentos com baixo consumo energético. E estimulado
o uso de fontes de energias alternativas.

d. Categoria 4 — Conservagdo de recursos materiais: devem ser
priorizados os produtos que tenham alta qualidade ambiental.

e. Categoria 5 - Gestdo de Agua: sdo estimuladas as agbes de economia
e reaproveitamento de agua.

f. Categoria 6 - Praticas Sociais: sao estimuladas ag¢des de educacéo,
capacitacao e desenvolvimento dos funcionarios.

Dependendo do numero e tipo de critérios atendidos, é garantida a
certificacdo em nivel bronze, prata e ouro. O selo é garantido através de avaliagdes
in situ mensais ou anuais, dependendo do tipo de empreendimento (JOHN; PRADO,
2010).

Em seu conteudo, o modelo de Relatério de Sustentabilidade GRI, versdo G4
divide em categorias as informagbes serem comunicadas. As categorias sao:
Econémica, Ambiental, Social (incluindo direitos trabalhistas, comunitarios e
responsabilidade no marketing, rotulagem e comunicacao) (GLOBAL REPORTING
INITIATIVE, 2015). Em cada categoria, existem aspectos que especificam os dados

a serem apresentados, como demonstra o quadro 20.



Categoria

Econdomica

Ambiental

Social

Quadro 20 - Categorias e aspectos das diretrizes GRI

Subcategorias

Praticas trabalhistas

Direitos humanos

Sociedade

Responsabilidade

pelo produto

Aspectos avaliados
- Desempenho econdmico
- Impactos econdmicos indiretos
- Materiais
- Energia
- Agua
- Biodiversidade
- Avaliagdo ambiental de
fornecedores

- Produtos e servigos

- Emprego

- Relagdes trabalhistas

- Avaliagéo de fornecedores em
praticas trabalhistas

- Diversidade e igualdade de

oportunidades

- Investimento

- Trabalho infantil

- Direitos indigenas

- Avaliagdo de fornecedores em
direitos humanos

- Trabalho forgado ou analogo ao

escravo

- Comunidades locais

- Politicas publicas

- Conformidade

- Avaliagéo de fornecedores em
impactos na sociedade

- Saude e seguranga do cliente

- Privacidade do cliente

- Rotulagem de produtos e servigos

- Presenga no mercado

- Préaticas de compra

- Conformidade

- Transportes

- Geral

-Efluentes e residuos

- Mecanismos de Queixas e
Reclamagobes

relacionadas a impactos
ambientais

- Treinamento e educagéao

- Saude e seguranga no trabalho
- Ilgualdade de remuneragéo
(homens e mulheres)

- Mecanismos de queixas e
reclamagdes relacionadas a
praticas trabalhistas

- Nao discriminagao

- Praticas de seguranga

- Avaliagéao

- Liberdade de associagao e
negociagao coletiva

- Mecanismos de queixas e
reclamagdes relacionadas a
direitos humanos

- Combate a corrupgéo

- Concorréncia desleal

- Mecanismos de queixas e
reclamagdes relacionadas a
impactos na sociedade

- Conformidade

- Comunicacgdes de marketing

Fonte: elaborada pela autora, baseado em GRI — Global Reporting Initiative (2015)
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As empresas podem submeter seus relatérios feitos de acordo com o modelo

GRI no site, e apds analise documental gratuita, constam no banco de dados GRI,

entre as empresas que apresentaram o relatério de sustentabilidade, e o seu

conteudo fica disponivel para consulta.
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E possivel observar que todos os certificados e selos levantados, exceto o
PROCEL, apresentam dentre seus requisitos planejamento e monitoramento de
algum tipo de indicador ambiental, exigindo, portanto, uma atencdo continua da
empresa em relagao as questdes ambientais.

Os beneficios das certificacbes foram levantados a partir das informagdes

pesquisadas e estao listados no quadro 21.

Quadro 21 - Beneficios dos selos e certificagbes

b7 o g = S § =
o ®% o © < ok —
Beneficios § »2 ‘_5 g’% = § 3 E § § i &
§5< o8 § =+ < - =&E 8
14 = e i o
»n
Vantagem competitiva | | | | | | ] | | |
) g Melhoria de imagem | | | | | | | | | |
8 &  Reconhecimento de mercado E E E E E E E E E®E =
E § Valorizagéo do produto | | | | | | | [ | [ | [ |
§ & Reducgao risco de penas | | | | 4 4 O O O |
W % Aumento de produtividade | | | | [ | | | | |
Redugao de custos' de produgéo | | | | O | | [ | [ | [ |
o Apoio a causa ambiental | | | | | | | | | |
_-8 Garantia de origem | | | O - - - - - [ |
§ Valorizag&o patrimonial da edificagéo - - - - - | | | | -
g Conforto aos habitantes - - - - - | | | | -
e Redugéo dos custos (agua e energia) - - - - - | | | | |
_ Mitigacao dos impactos ambientais | | | | | | | [ | [ | [ |
% Gerenciamento dos recursos naturais | | | | | | | | | |
% Prética}s de conservagao dos recursos n - - 0O m m m - - -
= naturais
Gerenciamento de residuos U | | | U | | | | |
Defesa dos direitos trabalhistas | | | | U | | O | |
= Treinamento / Capacitacao profissional | ] O | O O | | | |
S Inclusao social E O O O O O m O O m
& Acdes de respeito e integracéo a n - 0 0O ) m - - - -

comunidade vizinha

Legenda:

B : beneficio contemplado

[1: beneficio ndo contemplado
- : nao se aplica

Fonte: elaborado pela autora

Alguns beneficios econdmicos advindos dos selos e certificagbes sdo comuns

a todos eles, e cumprem diversos dos objetivos a que foram propostos. Para as

' Custos relacionados ao gasto com insumos, comparado a uma empresa que ndo promove gestdo
dos recursos naturais.
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empresas, garantem vantagem competitiva, melhoria de imagem, reconhecimento
de mercado, valorizagao do produto.

As certificagbes e selos que abrangem a esfera legal — tais como FSC,
Rainforest Alliance, Selo Organico do Brasil, ISO 14001 e GRI - ainda apresentam o
beneficio de redugéo de riscos de penas’.

Ainda, as certificacbes e selos que avaliam a producdo desde seu
planejamento, podem garantir aumento de produtividade e redugdo de custos dos
processos, ao promover diminuicdo de consumo de insumos e melhoria dos
processos. O Selo Organico do Brasil também prevé o beneficio de facilitacdo de
comercializagao para os produtores familiares, beneficiando estes grupos.

Para os consumidores, todos os selos e certificacdes apresentam o beneficio
de apoio a causa ambiental. Os selos e certificagdes de produtos — tais como FSC,
Rainforest Alliance, Selo Organico do Brasil e Relatorio de Sustentabilidade GRI —
existe o beneficio da garantia de origem. Para as certificagdes e selos da constru¢ao
civil levantados — AQUA, LEED, Procel Edificacoes e Casa Azul — o beneficio se da
através da valorizagcdo patrimonial da edificagdo, maior conforto aos habitantes e
diminuicdo dos custos relacionados ao consumo de agua e energia elétrica.

Quanto aos beneficios ao meio ambiente, todos os selos e certificacdes
preveem a reduc¢ao dos impactos ambientais e exigem o gerenciamento responsavel
do uso de recursos naturais. Todos, exceto a ISO 14001, exigem praticas de
conservagao dos recursos naturais. Todos, exceto a PROCEL e FSC exigem o
gerenciamento de residuos. Somando estas agbes de gerenciamento da
necessidade do uso de recursos naturais as agdes de reciclagem e destinagao
correta, existe uma diminuicdo da pressdo ao meio ambiente.

Em relagdo aos beneficios sociais trabalhistas, as certificacbes FSC,
Rainforest Alliance, AQUA, Selo Organico do Brasil e GRI preveem a defesa dos
direitos trabalhistas. A FSC, Rainforest Alliance, 1ISO 14001, LEED, PROCEL
Edificagdes, Casa Azul e GRI promovem treinamentos e capacitagao profissional. E

a inclusao social é prevista no processo de certificacdo FSC, LEED e GRI.

' Pena é a sangao imposta pelo Estado e aplicada por 6rgéos juridicos competentes ao transgressor
de uma norma juridica. Pode ser classificada como correcional ou criminal. (DICIONARIO
BRASILEIRO DA LINGUA PORTUGUESA MICHAELIS, 2016b)
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Dentre os beneficios sociais da comunidade circunvizinha, as certificagdes
FSC, Rainforest Alliance, AQUA, LEED, PROCEL Edifica, Casa Azul e GRI exigem
acoes de respeito as comunidades vizinhas.

Dentre os pontos negativos referentes as certificagbes, podem ser citados os
custos, possivel barreira ndo-tarifaria ao comércio internacional.

Em relagdo aos custos, todas as certificacbes e selos levantados, exceto o
Relatério de Sustentabilidade GRI apresentam algum tipo de custo direto de
certificagdo. Custos diretos sdo aqueles que envolvem as taxas de certificagdo —
variaveis de acordo com tamanho da empresa ou area certificavel -, custos de
auditoria de campo, e avaliagbes anuais. Empresas podem perder suas certificacoes
devido aos valores associados as certificagbes ambientais. Como citado
anteriormente, o modelo Relatério de Sustentabilidade — GRI disponibiliza seus
critérios na internet e aceita submissdes de relatérios de modo gratuito. Deste modo,
ndo apresenta custos diretos (VIDIGAL, 2012; FSC, 2016e).

Dependendo da estrutura da empresa e de seus processos, as certificacoes
exigem algum nivel de investimento para se adequarem aos requisitos da
certificacdo. Estes, sdo chamados de custos indiretos. Incluem-se gastos com
treinamentos, capacitagdes, troca de equipamentos, melhorias de processos (FSC,
2016e). As empresas que se preocupam desde sua fundagdo com as questdes
ambientais tendem a ter um menor custo neste processo de adaptacgao.

Existe também, uma problematica emergente: as barreiras comerciais nao
tarifarias. Muitos paises desenvolvidos criam exigéncias para importarem produtos.
Muitas destas exigéncias sao através das certificagcbes ambientais. Visto o custo
para manter as certificagoes, e existindo um acesso restrito aos que podem paga-
las, as certificagcbes podem ser vistas como barreiras. Muitos autores reforcam a
necessidade do Estado em adotar alternativas que facilitem essas trocas comerciais
(OLIVEIRA, 2009; VIDIGAL, 2012).

Esta anadlise das certificagdes e selos demonstra que a evolugdo das
preocupacdes socioambientais, exigindo cada vez mais responsabilidade das
empresas, reflete nos critérios e exigéncias dos selos e certificados.

Existe a possibilidade de serem utilizadas em conjunto, de modo
complementar. Assim, as empresas passam a atuar em mais esferas e atender mais

exigéncias ambientais.
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Para os consumidores, sociedade e demais partes interessadas, as
certificagdes ambientais reforcam a confiabilidade e credibilidade em relagdo as
declaragbes socioambientais feitas pelas empresas. O acesso ao conteudo das
certificagdes, os requisitos exigidos e efetiva certificagdo permitem o facil acesso e
acompanhamento e evolugdo da abrangéncia das agbes da empresa de uma
maneira mais transparente.

O uso das certificagbes pelas empresas pode apresentar beneficios
econdmicos, sociais, ambientais e legais. Como uma alternativa para as empresas
que nao podem custear este processo de certificagdo, indica-se o modelo de
Relatério de Sustentabilidade através dos indicadores levantados, GRI, que ao ser
seguido, de acordo com as diretrizes apresentadas, garante um modelo de
comunicagao sem custos diretos e que abrange intensamente grande parte dos

requisitos das certificagoes.

4.2 Resultados da percepc¢ao dos consumidores frente aos conceitos do

marketing ambiental, certificagoes e selos.

Em resposta ao questionario, elaborado para que seja conhecido também o
ponto de vista do consumidor frente ao crescimento do uso de marketing ambiental,
os selos e certificagbes. Foram obtidos os seguintes resultados.

Como demonstra a figura 07, a partir das questdes de 1 a 3, foi possivel

definir o perfil dos voluntarios que responderam a pesquisa.
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Figura 7 - Perfil dos participantes

1) Qual o seu sexo? 2) Qual a sua idade? 3) Qual a renda mensal aproximada

@

da sua residéncia?

©® Até15 anos (0,2%)
@® De152a20anos
@ De212a30anos

@® Feminino
@® Masculino

@ Até 2 salarios minimos
@ De2 a4 salarios minimos
@ Outro @ De 31 240 anos @ De4 a 10 salarios minimos

@ De 10 a 20 salarios minimos

De 41 a 50 anos
o @ Acima de 20 salarios minimos

@® De51a60anos
@ Acimade 60 anos

Fonte: a autora

Conclui-se que a maioria é do sexo feminino, com aproximadamente 67% dos
voluntarios, a idade é bem distribuida, porém, predomina-se a faixa de 21 a 30 anos.
Quanto a renda, predomina-se a classe média (C), cuja renda mensal residencial é
de 04 a 10 salarios minimos'. Dados os canais de divulgagdo descritos
anteriormente, e através das respostas destas questdes, compreende-se que o
publico que respondeu a pesquisa foi variado. Sendo composto por estudantes e
profissionais de diversas areas, com diferentes niveis de ensino, variando desde
ensino fundamental, médio, técnico, graduagdo a pos-graduacdo. Em relacéo a
localizagédo, o mesmo foi respondido por pessoas de diversas regides do Brasil.

A partir das questdes 4 a 8, como demonstrado na figura 08, foi possivel
observar o conhecimento dos questionados em relagdo a alguns termos utilizados

no marketing ambiental.

' Para classificagao das classes sociais neste trabalho, a partir da renda salarial residencial, define-se
o rendimento na classe A: acima de 20 salarios minimos, classe B: de 10 a 20 salarios minimos,
classe C: 4 a 10 salarios minimos, classe D: de 2 a 4 salarios minimos e classe E: até 2 salarios
minimos (CLASSE SOCIAL, 2016).
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Figura 8 - Conhecimento de termos especificos do marketing ambiental

4) Vocé sabe o que significa  5) Vocé sabe o que significa
sustentabilidade? "produto verde"?

94%
6) Vocé sabe o que significa 7) Vocé sabe o que significa
"marketing ambiental"? "greenwashing" ou "maquiagem verde"?

@ sim
@ Ji ouvi o termo, mas ndo sei o gue é

@ Nio

Fonte: a autora

Como demonstrado nos graficos acima, grande parte dos questionados, 94%,
dizem conhecer o significado de sustentabilidade e 5,3% ja ouviram o termo.
Aproximadamente 62% dizem conhecer o significado de produto verde. Apenas
47,1% dos participantes conhecem o termo marketing ambiental e a
aproximadamente 60% nao conhecem os termos greenwashing ou maquiagem
verde.

Nota-se que os termos sustentabilidade e produto verde, muito utilizados pela
midia, propaganda e embalagens sdo mais conhecidos pelos consumidores.
Enquanto termos mais técnicos, como marketing ambiental, greenwashing e
maquiagem verde sao menos conhecidos.

A partir da questao 8, é possivel observar que aproximadamente 40% dos
participantes leem rotulos as vezes e aproximadamente 31% os leem

frequentemente, como demonstra a figura 09.
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Figura 9 - Frequéncia de leitura dos rotulos

8) Vocé costuma ler os roétulos dos
produtos que vocé compra?

30,8%

® Sempre
@ Freguentemente
- @ Asvezes

Raramente
@ HNunca (2%)

Fonte: a autora

Os consumidores que “sempre” leem os rotulos dos produtos representam
19,4% dos participantes. Esse valor € menor do que o indicador da pesquisa de
2012 do Instituto Akatu, que constatou que 27% dos consumidores sempre liam os
rétulos. A mesma pesquisa apresentou uma tendéncia decrescente a esse numero
(BELINKY; MATTAR, 2013).

Sobre a busca de informagdes em rotulos e embalagens de produtos, mesmo
que a grande parte dos participantes leia os rétulos, na questao 9, observamos que
a frequéncia dos participantes que busca informagdes ambientais nestes rétulos é

bem variada, como demonstra a figura 10.
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Figura 10 - Frequéncia e tipo de busca de informag¢des ambientais nos rétulos

9) Vocé costuma buscar informagoes ambientais ou
ecoldégicas nos rétulos dos produtos que vocé compra?

® Sempre

@ Freguentemente
@ Raramente

® As vezes

@ Nunca

10) Quais informagoes ambientais/ecolégicas vocé
procura nos rétulos dos produtos que vocé compra?

Nao procuro 28,5%

Reciclavel/Compostavel 50,1%

Selos e Certificagdes Ambientais 44,6%
Outros 6,7%
] 50 100 150 200 250 300 350 400 450 500

Fonte: a autora

Aproximadamente 32% responderam as vezes e 24,7%, raramente. Na
questdo 10, observa-se que dentre os atributos ambientais mais buscados nas
embalagens, as caracteristicas reciclavel e compostavel sdo os mais buscados, com
aproximadamente 50% dos participantes, e em segundo lugar, com 44,6%, os selos
e certificacbes ambientais.

Dentre a opgao “Outros”, foi pontuado diversas vezes a busca nos roétulos
com indicagdo de transgenia, ingredientes de origem animal/indicagao de produto
vegano, origem geografica do produto e indicagédo de testes em animais.
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Na questdo 11, ilustrada na figura 11, observa-se a propensdo na associagao

entre a cor da embalagem e os atributos ambientais do produto.

Figura 11 - Reag&o dos consumidores as embalagens verdes

11) Se o produto tem uma embalagem verde, isso te
chama atenc¢ao?

@ 5Sim, porque indica que o
produto tem algum atributo
ambiental ou ecoldgico

@ Sim, porgue indica que o
produto € natural

@ Nio, isso ndo chama a
minha atencéo

Fonte: a autora

. Aproximadamente metade dos voluntarios n&o séo atraidos por embalagens
verdes. Porém, os 37,5% que o sao, justificam que se deve ao conteudo possuir
algum atributo ambiental ou ecolégico. Observa-se, portanto a correlacdo entre
apenas a cor de uma embalagem e a pressuposicdo dos aspectos ambientais de
seu conteudo.

No momento decisivo de compra, as respostas da questdo 12 nos revelam a
inclinagdo de compra aos produtos que apresentem algum atributo ambiental, como

demonstra a figura 12.
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Figura 12 - Consideragao de selos e certificagbes na decisdo de compra

12) Vocé leva em conta selos/certificagoes do produto ou praticas
ambientais da empresa ou marca na hora da decisao de compra?

19,9%
34,4%

@ Sim, e compro mesmo se for um
pouco mais caro

@ Sim, mas s6 compro se for o
MESma preco

@ Nio, acho que a questdo
ambiental ndo interfere na minha
decisao

@ Nio, procuro o mais barato

[

Fonte: a autora

Dentre os participantes, 34,4% apenas comprariam o produto se
apresentassem o mesmo valor de um produto que nao tenha selos ou certificagdes
ambientais e 32% comprariam mesmo se fosse um pouco mais caro,

Na pergunta 13, ilustrada pela figura 13, observamos a tendéncia dos

participantes mediante a compra do refil de algum produto.

Figura 13 - Compra de refil

13) Quando o produto que vocé usa vende 'refil’, vocé
compra?

@ Sim, porgue posso
reutilizar a embalagem
original

@ Sim, porque é mais barato

@ Nao consumo nenhum
produto que venda refil’ {3,5%)

@ Nio, para mim nio faz
diferenca (2,1%)

Fonte: a autora
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Observa-se que a maioria, com 58,6%, consome a opcao refil, principalmente
pelo fato de ser possivel a reutilizagdo da embalagem original. Percebe-se que
somando as alternativas “Sim, porque é mais barato” e “Sim, porque posso reutilizar
a embalagem original”, € obtido aproximadamente 95% das respostas. Isso pode
demonstrar que as a¢des ambientais somadas ao barateamento desta opcao totaliza
num sucesso de promogao.

Na questdo 14, os participantes responderam o valor que estdo dispostos a

pagar por algum produto que apresente selo verde, como visto na figura 14.

Figura 14 - Valor que os consumidores estao dispostos a pagar por um produto com
selo verde

14) Vocé esta disposto a pagar mais por um
produto que tem um selo verde?

@ Sim, se for até 10% mais caro

@ Sim, se for até 20% mais caro

@ Sim, se for até 50% mais caro (1,8%)
@ Nio

Fonte: a autora

A maioria, com 57%, esta disposta a pagar até 10% mais caro em relagao a
um produto sem selo ambiental. Aproximadamente um quarto dos participantes nao
esta disposto a pagar mais caro por esse tipo de produto

Os consumidores que pagariam mais caro por um produto que apresente
atributo ambiental somam aproximadamente 75% dos participantes. Este valor é
bem similar ao resultado que o Conselho Empresarial Brasileiro para o
Desenvolvimento Sustentavel obteve, de 80% (AGENCIA BRASIL, 2015).
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As questdes 15 a 17 identificaram algumas ag¢des ambientais que os

consumidores praticam, como demonstra a figura 15.

Figura 15 - Frequéncia das atitudes ambientalmente corretas

15) Com qual frequéncia vocé recicla 16) Com qual frequéncia vocé
ou separa as embalagens para coleta  reutiliza embalagens e pecas?
seletiva?

- 17) Com qual frequéncia vocé repensa se a
compra de um produto é necessaria?

® Sempre
Frequentemente

@ 1svezes

@ Raramente

@ Nunca

Fonte: a autora

Foi possivel identificar que aproximadamente 58% dos participantes sempre
reciclam ou separam seus residuos para a coleta seletiva, representando um valor
maior do que os 23% estimados em 2012, pela pesquisa Instituto Akatu (BELINKY;
MATTAR, 2013). Dos participantes, 42,0% frequentemente reutilizam embalagens e
pecas e 38,1% frequentemente repensam se a compra de um produto é necessaria.
Estes resultados demonstram que grande parte dos participantes realiza algum tipo
de acdo ambiental.



76

Os participantes foram questionados, na questdo 18, sobre as agdes que uma
empresa responsavel socioambientalmente pratica. Os resultados sao ilustrados na

figura 16.

Figura 16 - Indicativos de empresa com responsabilidade socioambiental

18) Para vocé, o que é uma empresa que possui responsabilidade
socioambiental?

Apresenta produtos reciclaveis/reutilizaveis/duradouros 62,0%

Procura diminuir o uso de recursos naturais, como dgua e energia 65,2%

Evita a poluigao 48,0%

al com seus funciondrios 44,1%

0 100 200 300 400 500 600 700

Fonte: a autora

Os participantes escolheram principalmente a alternativa em que a empresa
apresenta produtos reciclaveis, reutilizaveis e duradouros, com 62,0% e aquela que
procura diminuir o uso de recursos naturais, com 65,2%. Na opcao “Outros”, foram
citadas empresas que possuem processos continuos de melhoria, que criam acdes
sociais e promovem atividades de prote¢cao no local aonde estédo inseridas, aquelas
que buscam melhoria em todas as etapas de seu processo, de modo integrado. E
ainda muitas respostas que indicam o pensamento de que as empresas ‘mentem’ e
s6 sustentam essa imagem por marketing.

Na questao 19, os participantes foram questionados quanto ao conhecimento

entre alguns selos e certificagdes, como demonstra a figura 17.
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Figura 17 - Conhecimento de Selos e Certificagbes

19) Quais selos/certificagdes abaixo vocé conhece?

LEED

HQE AQUA

PROCEL

PROCEL Edifica

Selo Orgdnico do Brasil
FSC

Rainforest Alliance

1S0 14001

Casa Azul

Relatdrio GRI
Outros

91,2%

0 100 200 300 400 500 600 700 800 300

Fonte: a autora

O mais conhecido dentre os apresentados, com 91,2%, é o selo PROCEL de
eficiéncia energética, seguido pelo Selo Organico do Brasil, com 67,9% e pela
certificagéo ISO 14001, com 50,7%, como demonstrado na figura 18.

Observa-se que os selos e certificagbes mais conhecidos pelos participantes,
sdo os nacionais. Os outros selos e certificagdes obtiveram menor reconhecimento,
apesar de muitos deles estarem presentes em diversos produtos comuns ao
consumo, encontrados nos supermercados e lojas.

Quando questionados, na questdo 20, se deixariam de usar alguma marca
caso o fabricante causasse danos ao meio ambiente, a maior parte dos
participantes, em aproximadamente 79% respondeu que sim, deixaria de usar a

marca, como demonstra a figura 18.
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Figura 18 — Posicionamento dos consumidores diante de possiveis danos causados
pela empresa

20) Voceé deixaria de usar uma marca ao saber que seu
fabricante pode causar danos ao meio ambiente?

® Sim
@ Nio
@ Outros

Fonte: a autora

Na opcéao “Outros”, muitos participantes declararam talvez deixassem de usar,
dependendo da gravidade, extensdo e recorréncia do dano, da necessidade de uso
do produto, da disponibilidade, viabilidade e pregos de outras marcas.

Isso demonstra, que, apesar da maior parte das pessoas responderem “sim”,
a falta de opcdes ou a necessidades pessoais pelo produto ainda apresentam
grande importancia para aproximadamente 20% dos participantes.

Na questao 21, ilustrada pela figura 19, foram indagados quanto ao habito de

pesquisa sobre as empresas as quais compram.
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Figura 19 - Habito de pesquisa do consumidor

21) Vocé costuma pesquisar sobre as
empresas das quais vocé compra?

® Sim
@ Nio
@ Outros

Fonte: a autora

Os questionados, em sua maioria, 70,3% nao o fazem, como é demonstrado
na figura abaixo. Visto a tendéncia da questdo 20, de boicotar as empresas caso
gerem algum tipo de problema ambiental, somado a falta de pesquisa dos
consumidores, demonstrado pela figura 20, conclui-se que caso fosse mais
pesquisado, provavelmente os consumidores deixariam de consumir as marcas.

Em resposta a ultima questao, numero 21, os participantes responderam qual
a empresa que acreditam ser a mais soOcio ambientalmente responsavel. Era
possivel escrever mais de uma empresa ou marca. As respostas mais frequentes

estdo no quadro 22.
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Quadro 22 - Respostas mais frequentes a questao 21 do questionario

Nome da empresa

Natura

Nao sei

Unilever

Quimica Amparo -
Ypé

(Selos e
Certificagoes
apresentados)

Nestlé

Nenhuma empresa
Faber-Castell

Whirlpool Latin
America

Mae Terra

O Boticario

(Outros)

Korin

Petrobras

Coca-Cola

Companhia
Paulista de Forga
e Luz (CPFL)
Amanco

NO
respostas

322

210

63

55

48

37

32
26

21

22

20

22
14

12

11

Certificagoes e

Setor selos
- B-corp?
-FSC
. . - GRI
Cuidados pessoais - LEED
- 1SO 14001
-VCSs?
Cuidados pessoais, -FSC "
: - - PEFC
alimentacgéo, produtos -GRI
de limpeza - LEED
Produtos de limpeza -FsC
- LEED
Alimentagao - GRI
- 1SO 14001
. s -FSC
Material de escritorio -1SO 14001
-1SO 14001
Eletrodomésticos -FSC
- GRI

- Selo Organico

Alimentagao do Brasil (quando

possivel)

- GRI
Cuidado pessoal -LEED

-FSC

. ~ - Selo Organico

Alimentagao do Brasil
Produtos petroquimicos : Igg 14001

- 1SO 14001
Bebidas - LEED

- GRI

- 1SO 14001
Distribuicdo de energia - GRI
Construgao - 1SO 14001

Fonte: a autora

Porte’

Grande

Grande

Grande

Grande

Grande

Grande

Médio

Grande

Médio

Grande

Grande

Grande

Grande

Utilizam
propagandas
ambientais

M Sim

M Sim

B Sim

M Sim

M Sim

M Sim

M Sim

B Sim

M Sim

M Sim

M Sim

B Sim

M Sim

O maior numero de respostas foi da empresa de cuidados pessoais Natura,

com trezentas e vinte e duas respostas. Em seguida, duzentos e dez participantes

1 O porte das empresas foi classificado segundo SEBRAE/SC (2016).
2 B-corp € uma certificagdo para empresas privadas, visando padrées de desempenho social e
ambiental, responsabilidade e transparéncia (B CORPORATION, 2016).
3 VCS - Verified Carbon Standard é um padrdo de qualidade utilizado para contabilizagdo de
carbono. Através de seus principios, visa a redugdo e verificacdo de emissdes (SUSTAINABLE

CARBON, 2016).

4 PEFC - Programme for the Endorsement of Forest Certification € uma organizagdo nao-
governamental que promove certificagcéo florestal (PEFC, 2016).
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nao souberam responder, ndo lembraram ou preferiram nao opinar. Quarenta e sete
pessoas responderam uma ou mais dentre as proprias certificagdes ou empresas
certificadoras apresentadas na questdo 19, e trinta disseram que ndo ha nenhuma
empresa em que acreditam ser sécio ambientalmente responsaveis. Estas
respostas, em sua maioria apareciam acompanhadas de alguma critica, dizendo que
as empresas tomam atitudes aparentemente responsaveis apenas para publicidade.

Através do levantamento nos sites e documentos disponiveis online de
algumas caracteristicas destas empresas mais citadas, € possivel observar que sao
de médio a grande porte e apresentam algum tipo de certificagdo ou selo ambiental
e realizam ou ja realizaram algum tipo de propaganda e comunicagao ambiental, o
que mostra a susceptibilidade e aceitagdo do publico as estratégias comunicativas.

Como beneficios, a partir do questionario, foi possivel perceber que a maioria
dos participantes realizam atitudes mais faceis e que despendem menor tempo e
dinheiro — tais como reciclagem, e reutilizagcao de pecas e embalagens-, como previa
Ottman (1994).

Muitos consumidores estdo dispostos a pagar um pouco mais para 0s
produtos que apresentem aspectos ambientais positivos, o que os caracterizaria
como “verdes do dinheiro”, por compreendem os custos ambientais envolvidos em
uma empresa que busca a responsabilidade ambiental.

A falta de pesquisa das pessoas em relagao as empresas em que consomem
demonstra que o estimulo desta atitude ainda precisa ser reforgado no processo de
educacado ambiental e social, juntamente com o ensino sobre rétulos, certificagdes,

suas diferengas e escopos e sobre os perigos da maquiagem verde.
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5. CONCLUSOES E RECOMENDAGOES

Devido ao crescimento das preocupag¢des ambientais mundiais, o marketing
ambiental tem sido utilizado cada vez mais utilizado como ferramenta pelas
empresas para melhoria de imagem e atendimento as expectativas das partes
interessadas. E apresentado em diversas formas e baseado em diferentes niveis de
responsabilidade ambiental pelas empresas.

O crescimento da preocupag¢ao ambiental do consumidor, reafirmado através
das respostas do questionario contrasta com a falta do costume de pesquisa sobre
as empresas e suas iniciativas, e das falhas que algumas empresas apresentam em
suas comunicagcdes ambientais. Isto resulta em uma abertura para crescimento da
maquiagem verde. Fazendo-se necessario que haja mecanismos de fiscalizagao por
parte do Estado para garantir as informacdes atestadas pelos produtos.

As ferramentas que auxiliam as empresas a aumentarem a confiabilidade de
suas responsabilidades ambientais ja existem em diversas esferas e estdo em
constante desenvolvimento: as certificagdes e selos ambientais. Apresentam uma
grande diversidade de objetivos, esferas abrangidas, escopos e métodos avaliativos.
Podem ser usadas em conjunto, o que auxilia no crescimento do numero de
aspectos analisados e requisitos e estimulam as empresas em relacdo a questao
ambiental. Eles auxiliam na inser¢cao da questdao ambiental em diversas areas das
empresas, na instituicdo da cultura ambiental corporativa e na comunicagdo com
seus consumidores e outras partes interessadas.

A maioria das certificacbes e selos ambientais apresentam custos diretos, o
que pode tornar-se uma restricdo ao seu uso. Porém, apresentou-se o modelo de
relatério de sustentabilidade, que auxilia na comunicagdo ambiental e abrange
quase totalmente as esferas social, ambiental e legal da empresa.

Através do questionario aplicado, conclui-se que existe um processo de
engajamento ambiental dos consumidores, ao serem realizadas muitas atividades
pré-meio ambiente, sejam em agdes simples, como reciclagem e reutilizagao, quanto
financeiras, ao investir em produtos que possuam aspectos ambientais.

Porém, faz-se necessario a inclusdo dos temas recentes das questdes
ambientais no processo de educacdo ambiental. Incluindo temas como gestao,
marketing, selos e certificagdes ambientais, desmistificagdo de conceitos como
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sustentabilidade, e reforgando a necessidade de repensar os padrdes de consumo
desenfreados apresentados pela midia atualmente.

Os objetivos ambientais propagandisticos visados pelas empresas tém maior
probabilidade de serem alcangados se a abordagem do marketing ambiental for
realizada de forma generalizada em todos os setores da empresa, baseando-se em
mudancgas de valores das organizagdes: de um paradigma que visa apenas a venda
de seus produtos a qualquer custo para valores ambientais intrinsecos que
garantam ética e responsabilidade com meio ambiente, incluidos neste os recursos
naturais e as comunidades sociais. Através dessa mudanca na base, serdo
refletidos em sua comunicagdo e marketing ambiental os verdadeiros valores
praticados pela empresa.

Neste processo, recomenda-se as empresas que chequem seus apelos e
propagandas ambientais, observando se sdo relevantes, se estdo baseados em
informacdes veridicas, e se existe uma fonte de informacgdes disponivel para o
consumidor a respeito das informagées ambientais. Caso contrario, € necessario
corregao e retratagdo o mais rapido possivel.

Aos consumidores, indica-se que esteja sempre atento aos produtos e
servicos que consomem. Sempre que possivel, deve ser reavaliada a necessidade
do consumo. E, se sim, buscar produtos que, de forma verificavel através de selos e
certificados, apresente atributos ambientais. Os relatérios de sustentabilidade
também podem ser consultados a fim de conhecer mais sobre as agdes da empresa
escolhida. Além do consumo consciente, as atitudes ambientais pds consumo, tais
como reciclagem, compostagem ou reuso devem ser realizadas sempre que
possiveis.

A grande diversidade das atitudes ambientais e suas consequéncias devem
ser ensinadas a todos, devido ao fato de que uma consciéncia ambiental global
completa exige engajamento de todos os cidadaos, empresas e governos. Essas
atitudes, tanto as consideradas simples e as complexas, quando realizadas em
grande quantidade, promovem, gradativamente a reducdo dos impactos ambientais

e da pressao aos recursos naturais.
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ANEXO A - Questionario aplicado

Questionario (via GoogleForms): Percepgio do consumidor verde
Link: https:/igoo.gliforms/F5FeBTgIBn0IRRYq2

Este questionario foi criado por Isabela Kronemberger Mantelli, Graduanda em
Engenharia Ambiental da UNESP (Rio Claro/ SP) para coleta de dados a
serem utilizados em sua pesquisa académica sobre Marketing Ambiental,
Certificacfes e Selos Ambientais, sob orientacdc da Profa. Dra. Clauciana
Schmidt Bueno de Moraes (UNESP).

As respostas sdo andnimas e a sua sinceridade & essencial para atingir
resultados confiaveis.

o =Miltipla escalha (salecionar agenas um)
I =(Caixas d= s=lecan (selscionar varias

= Ingarirr2spaosta

1) Qual o seu sexo? *
Feminino
Masculino

Outro:

2) Qual a suaidade? "
Ate 15 anos

De 15a 20 anos
De 21 a 30 anos
De 31 a 40 anos
De 41 a 50 anos
De 51 a 60 anos
Acima de 60 anos

o000

L o T o T o T R o o

3) Qual a renda mensal aproximada da sua residéncia? *
Até 2 salarios minimos

De 2 a 4 salarios minimos

De 4 a 10 salarios minimos

De 10 a 20 salarios minimos

Acima de 20 salarios minimos

[ o I S

4) Vocé sabe o que significa sustentabilidade? °
Sim

Ja ouvi 0 termo, mas néo sei o que &

Mdo

o 00

5) Vocé sabe o que significa "produto verde"? *
Sim

Ja ouvi 0 termo, mas ndo sei o que €

Mdo

o 00

6) Vocé sabe o que significa "marketing ambiental"? *
o Sim
o .Jaouvi o termo, mas ndo sei o que €
o MNao
7) Vocé sabe o que significa "greenwashing” ou “maquiagem verde™? *
Sim
Ja ouvi 0 termo, mas ndo sei o que €
Mao

o0 o
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&) Vocé costuma ler os rotulos dos produtos que vocé compra?’
Sempre

Frequentemente

As vezes

Raramente

Munca

[ I I

9) Vocé costuma buscar informagdes ambientais ou ecologicas nos
rotulos dos produtos que vocé compra?

Sempre

Frequentemente

As vezes

Raramente

Munca

o0 0 00

10) Quais informagées ambientais/ecoldgicas vocé procura nos rotulos
dos produtos que vocé compra? *

M&o procuro

Reciclavel/Compostavel

Selos e Certificacdes Ambientais

Outro:

11) Se o produto tem uma embalagem verde, isso te chama atengio?
= Sim, porque indica gue o produto tem algum atributo ambiental ou

ecolégico

Sim, porque indica que o produto & natural

Mo, isso ndo chama a minha atencéo

00

12) Vocé leva em conta selos/certificagdes do produto ou praticas
ambientais da empresa ou marca na hora da decisio de compra? ”
Sim, mas s6 compro se for o mesmao prego

Sim, e compro mesmo se for um pouco mais caro

M&o, acho que a questdo ambiental ndo interfere na minha decisdo
M&o, procuro o mais barato

LT R R

13} Quando o prnduto que vocé usa vende ‘refil', vocé compra? ’
Sim, porque & mais barato

Sim, porque posso reutilizar a embalagem original

M&o, para mim néo faz diferenca

M3o consumo nenhum produto que venda "refil’

oo o Q

14) Vocé esta disposto a pagar mais por um produto que tem um selo
verde? *

= Mo

= Sim, se for até 10% mais caro

o Sim, se for até 20% mais caro

= Sim, se for até 50% mais caro

N

15) Com qual frequéncia vocé recicla ou separa as embalagens para
coleta seletiva? *

Sempre

Frequentemente

As vezes

Raramente

Munca

[ R R I

16} Com qual frequéncia voceé reutiliza embalagens e pegas? *
Sempre

Frequentemente

As vezes

Raramente

Munca

Lo T T I T o



17) Com qual frequéncia vocé repensa se a compra de um produto é
necessaria? *

o Sempre

o Frequentemente

o Asvezes

o Raramente

o Nunca

18) Para vocé, o que é uma empresa que possui responsabilidade
socioambiental? *

Z Apresenta produtos que sdo reciclaveis e/ou reutilizaveis e/ou
duradouros
Procura diminuir o uso de recursos naturais como agua e energia
Evita a poluicdo
Cria acdes de educacdo ambiental com seus funcionarios

Qutro: |

19) Quais selos/certificagoes abaixo vocé conhece? *

Z LEED - Leadership in Energy and Environmental Design :

Z HQE AQUA - Alta Qualidade Ambientalw
({ PROCEL

O PROCEL?
- EDIFICA

0 PROCEL Eifica wine v e

0 Selo Organico do Brasil m pass

O
O

O

O Relatorio GRI 333333’
O Outro:

20) Voceé deixaria de usar uma marca ao saber que seu fabricante pode
causar danos ao o meio ambiente? *

o Sim

o Nao

o Qutro: |



21) Vocé costuma pesquisar sobre as empresas das quais vocé
compra?”’
Sim
MN3o

Outro: |

[ ]

22) Dentre as empresas/marcas que vocé conhece, qual vocé acredita que
apresenta maior responsabilidade socicambiental?”

Obrigada pela participacdo!
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