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RESUMO

Com o atual cenario global direcionado a preocupacdo ambiental, as empresas
passaram a desenvolver estratégias da imagem da marca para suprir essa
necessidade e, acima de tudo, obter lucro a partir de tal. O presente trabalho tem
como objetivo analisar e refletir sobre um aspecto particular da implementacédo do
Greenwashing, isto é, seu propdsito como uma ferramenta das corporagfes para
atrair consumidores, manipulando informacdes sobre seu compromisso ambiental,
utilizando como base o marketing empresarial. Diante disso, evidencia-se que 0s
consumidores muitas vezes tém dificuldade em distinguir empresas genuinamente
responsaveis, o que destaca a sustentabilidade como um fator de competitividade no
mercado e promove o "Greenwashing", através de alegacfes falsas de
responsabilidade ecolégica e propaganda persuasiva, como parte da adaptacao
mercadoldgica devido a crescente demanda por empresas associadas a causa
ambiental. Para tanto, identifica-se, também, uma abordagem exemplificativa sobre
0 caso da empresa Monsanto para que, dessa forma, haja uma compreensao da
realidade por tras da aplicacdo e dos efeitos negativos no meio socioambiental

ocasionados pelo marketing verde ilusério.

PALAVRAS-CHAVE: imagem da marca; sustentabilidade; greenwashing.



ABSTRACT

With the current global scenario focused on environmental concerns,
companies have started to develop brand image strategies to meet this need and,
above all, make a profit from it. This paper aims to analyze and reflect on a particular
aspect of the implementation of Greenwashing, that is, its purpose as a tool for
corporations to attract consumers by manipulating information about their
environmental commitment, using corporate marketing as a basis. This highlights
sustainability as a competitive factor in the market and promotes "Greenwashing",
through false claims of ecological responsibility and persuasive advertising, as part of
the market adaptation due to the growing demand for companies associated with the
environmental cause. To this end, an exemplary approach to the case of Monsanto is
also identified, so that there is an understanding of the reality behind the application
and negative effects on the socio-environmental environment caused by illusory

green marketing.

KEYWORDS: brand image; sustainability; greenwashing.
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INTRODUCAO

Entre as praticas éticas de marketing empresarial, muitas empresas
utilizam a comunicacédo da responsabilidade social para melhorar a sua imagem
corporativa. No entanto, os consumidores, sobrecarregados por estas alegaces
parcialmente bem fundamentadas, tém muitas vezes dificuldade em identificar
empresas verdadeiramente responsaveis. Tal conjuntura incentiva 0
"greenwashing" e evidencia a relevancia da dimenséo de sustentabilidade como
instrumento de adequacdo no mercado e o equilibrio entre producéo de capital e

reducdo de impactos ambientais.

A problematizacdo do presente estudo serd acerca da viabilidade
econbmica ocasionada pelo Greenwashing, na qual coage o consumidor a
compactuar com os ideais da empresa baseado em uma virtude individual e
coletiva, que preza pela sustentabilidade, através da compra ou contratacdo de
servicos acarreta no aumento do consumismo exacerbado de determinado

produto e atinge desfavoravelmente o meio ambiente.

Justifica-se como meta a preocupacao com a legitimidade da marca, a fim
de fazer com que o consumidor reflita sobre os impactos negativos e desenvolva
uma visdo critica em relacdo ao consumo de produtos e servicos dessas
empresas, de forma que as mesmas sejam pressionadas a adotar a causa de

preservacao dos recursos naturais de modo auténtico e legal.

O objetivo geral deste estudo € analisar a aplicagdo do marketing verde
ilusério - o Greenwashing - como recurso essencial para o estimulo de vendas de
produtos e servicos na atualidade através de uma falsa afirmacdo de
responsabilidade ecoldgica e propagandas apelativas, bem como parte do
processo de adequacdo mercadologica a partir de uma necessidade global com o

crescimento na procura por empresas associadas a causa ambiental.

Seu objetivo-especifico concentra-se em pesquisar e refletir sobre um

subtema especifico da implementacdo do Greenwashing, sendo ele: seu
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propdsito como mecanismo das corporacdes para a atragcdo de consumidores

através da manipulacéo de informacgdes acerca da adesdo dessa metodologia.

Baseando-se na abordagem prioritaria aos resultados qualitativos, na qual
haverdo de fato algumas pesquisas, porém em menor énfase, para que O
interlocutor seja levado a compreensdo dos fendmenos por meio de sua
explicacdo e motivos; interpretando e analisando os dados, atribuindo significado

a eles.

O presente estudo é uma pesquisa que trabalha dentro dos pressupostos
metodoldgicos da pesquisa qualitativa, realizando especificamente um estudo
bibliografico, a fim de analisar a aplicacdo iluséria do marketing verde - o
greenwashing- por parte dos gestores, sobretudo, as consequéncias do tema
apresentado, tanto para a marca e corporagdo, quanto para 0os consumidores.
Para fundamentacdo de nossos dizeres teéricos, nds aportaremos a Kotler
(1931), Kapferer (1944), Maximiano (1947) entre outros tedricos que forem

pertinentes para embasamento deste trabalho.
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CAPITULO |

MARCA

1.1. Definicéo

O conceito de marca refere-se a um conjunto de caracteristicas, valores,
simbolos, imagens, reputacdo e experiéncias associadas a um produto, servico,
empresa ou organizacdo. Para Guimaraes (2003), a marca € um contrato no qual
determina o seu valor como objeto. Esta € muito mais do que apenas um nome ou
logotipo; é a percepcdo e a imagem que os consumidores tém em relacdo a uma

determinada entidade.

A criacdo e gestdo da identidade caracteristica envolvem estratégias de
marketing, publicidade, posicionamento, design, atendimento ao cliente e garantia
de qualidade, entre outros elementos. E uma tarefa continua e que exige
consisténcia para manter uma imagem positiva ho mercado e na mente dos
consumidores. Caso seja bem-sucedida, pode se tornar um ativo valioso para
uma empresa, representando um elemento crucial para o crescimento e sucesso

no longo prazo.

E um elemento visualmente perceptivel que pode assumir a forma de uma
palavra, figura, simbolo ou qualquer outro sinal distintivo. Sua principal finalidade
reside em diferenciar produtos ou servicos similares, provenientes de diferentes
origens. Além disso, desempenha o papel essencial de possibilitar ao consumidor
a identificacdo do produto, servindo como um indicador de qualidade. Para
Oxenfeldt (1964), uma imagem bem comunicada deve ajudar a estabilizar a
posicdo de uma marca, protegé-la da concorréncia e, portanto, melhorar o

desempenho do mercado.

Para criar um nome empresarial de sucesso é essencial possuir um
profundo conhecimento do publico-alvo, compreendendo dados demogréficos,
interesses, habitos de consumo, motivacbes de compra e formas de
comunicacado. ldentificar o diferencial do produto ou servico dentro do nicho de
mercado é um ponto crucial para iniciar a estratégia. A criacdo de uma identidade

comercial requer um aspecto unico, que pode se manifestar no design
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(concepcao), funcionalidade do produto, atendimento, eficiéncia do servico, preco,

entre outros, dependendo do que a empresa oferece e do contexto de mercado.

A paixdo € um componente indispensavel para sustentar uma marca de
sucesso. Todas as grandes marcas bem-sucedidas contam com individuos
entusiasmados e dedicados ao negdcio por tras delas. Os consumidores esperam
receber consistentemente o mesmo nivel de qualidade de servico a cada
interagdo com a mesma. Atualmente, devido & acirrada concorréncia no ambiente
fisico e digital, obter uma vantagem competitiva pode ser um desafio, exigindo um

trabalho constante e competitivo para utiliza-la e superar as expectativas do

consumidor.
“E impossivel falar de gestdo de marca sem definir seu objeto,
pelo simples motivo que a definicho de marca condiciona a
maneira de conduzir sua gestdo.” ( RICARDO GUIMARAES, 2003,
p.1)
1.2. Funcéao

A construcdo de uma marca forte € fundamental para o sucesso de um
negocio, pois ela desempenha vérias funcdes importantes como ajudar a
identificar um produto ou servigo, permitindo que os consumidores o reconhecam
e o diferenciem de outros no mercado. Uma marca bem desenvolvida destaca as
caracteristicas Unicas de um produto ou servico, mostrando como ele se
diferencia dos concorrentes. A sua reputacdo € construida com base na
experiéncia do consumidor, nas avaliacdes e nas percepcdes que os clientes tém

em relacdo a empresa ou ao produto.

Marcas solidas geram confianga nos consumidores que estdo mais
dispostos a comprar produtos ou servicos, e tendem a ser leais as que satisfazem
suas necessidades e expectativas, levando-o a fidelizacdo. Quando bem
estabelecidas, a identidade pode criar valor intangivel para uma empresa, o

chamado "valor de marca", que é um ativo valioso.

Para Guimardes (2003) a marca é uma cultura. Dessa forma, ela serve
como uma forma de comunicacdo eficaz, transmitindo mensagens e valores

importantes para o publico-alvo, podendo influenciar a decisdo de compra dos
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consumidores, tornando-os mais propensos a escolher produtos ou servigos

especificos..

A capacidade de alcancar o consumidor atraves de diversas formas e
canais de comunicacao € crucial para o sucesso da marca. As estratégias online,
por exemplo, proporcionam maior exposicdo com custo menor e oferecem uma
analise mais efetiva dos resultados em comparacdo as estratégias off-line. Um
lider forte desempenha um papel fundamental no sucesso da organizacao,
coordenando os esfor¢cos da empresa e orientando os funcionarios com uma
visdo estratégica. Esse lider é capaz de resolver questdes importantes e atua
como uma ponte entre as diversas areas da empresa, além de motivar os

colaboradores a darem o melhor de si.

“‘Marca ndo é apenas imagem ou promessa na mente do
consumidor, mas uma maneira de pensar e agir, que, além de
estar na cabeca dele, também esta na do funcionario, na do
acionista, na do fornecedor, na do cliente, e na de todos que
podem, de alguma forma, contribuir para que o ciclo de producéo
e consumo da marca se sustente e se repita com uma
performance cada vez melhor para todos os envolvidos.”(
RICARDO GUIMARAES, 2003, p.2)

1.3. A Comunicacéao de Marca

O marketing deve ser apostado pela empresa como um mix comunicativo
para sustentar sua identidade, ndo apenas concentrar seus esforcos numa
definicdo clara e coerente de uma identidade forte para suas marcas. Para que tal
funcione, é necessario que o consumidor a conheca e seja influenciado fisica e

psicologicamente.

E de extrema importancia a comunicacdo de identidade, ja que a
identidade comercial s6 existe na medida em que é comunicada, para que tal
possa ser conhecida e reconhecida pelo publico. Como aponta Kapferer (1991, p

55), a marca € um ser de discurso que exige a existéncia da comunicacéo.

E fato que a interpretacio de qualquer situacdo transpassada pela

comunicacdo varia de cada consumidor, sob pena de obter interpretacdes
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negativas ou que néo te interessem. E dever da organizagdo deixar mensagens
claras e objetivas de seus beneficios emocionais e funcionais, para definir uma
identidade forte e comunica-la com o maior rigor possivel, até porque as
empresas ndo podem ignorar o risco de um fracasso da marca devido a

percepcdes erradas da mesma (Burnett et al., 1997).

1.4. A lmagem de Marca

A imagem de marca sofreu grandes evoluc¢des desde que foi introduzida no
estudo, na década de 50, do comportamento dos consumidores. Os autores
atuais concordam com a vertente receptora do fendmeno imagem, em que todos
0s sinais emitidos pela marca alteram a sintese mental, sinais como: sua

denominagéo, anuncios publicitarios, simbolos visuais, patrocinios, entre outros.

Portanto, a construcdo da imagem de uma marca € consequéncia de um
processo de descodificacdo por parte do recebedor, que interpreta os sinais
transmitidos, contribuindo para o resultado final, isto €, ha uma parte do resultado-
imagem que ndo depende apenas do estimulo objetivo, mas do processo
conceitual do individuo. Por conseguinte, ha diferenca entre a figura e identidade
gue a marca pretende projetar dela prépria (chamada de imagem pretendida ou
projetada), e a figura que o publico formard a partir da interpretacdo que
desenvolverem, que se baseara em seus proprios preconceitos, crencgas, valores
psicolégicos e experiéncias (denominada como imagem percebida). Tratam-se de
fendmenos idénticos de representacdo (a da marca e a do receptor) porém com

resultados distintos.

De acordo com Graham (1996), a construcdo da imagem para a maioria
dos negdcios devia ser uma questdo de dizer a verdade, de comunicar a sua
missdo e a forma como servem os seus clientes. Longe de constituir uma forma
de torcer, distorcer ou fabricar factos, a funcdo da construcdo estara

simplesmente a abrir as portas para que outros vejam o0 que se passa.
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CAPITULO Il

O MARKETING

2.1. Definicao

Marketing é uma estratégia empresarial que visa o lucro da empresa a
partir da otimizacdo de seus produtos conforme a necessidade e preferéncia de

seus clientes, por meio de pesquisas de mercado. Kotler afirma:

“Marketing € um processo social e gerencial pelo qual individuos e
grupos obtém o que necessitam e desejam através da criacdo, oferta e

troca de produtos de valor com outros”. Kotler (2000, p. 27)

A globalizacdo abriu caminho para a expansdo dos negdcios em escala
global. As empresas agora podem atingir um publico muito mais amplo e
diversificado, alcancando consumidores em diferentes paises e culturas. Isso
exige uma compreensao mais profunda das necessidades e preferéncias do
publico-alvo, bem como adaptacdes nas estratégias de marketing para se

adequarem a cada mercado especifico.

Com a industrializacéo e globalizacdo gradual, o nimero de produtos e de
marcas disponibilizados nos negdcios estdo crescendo, que dificulta o marketing
se posicionar e se diferenciar com base em atributos funcionais (Purkayastha,
2009).

As redes sociais e a internet tém desempenhado um papel fundamental na
disseminagdo de mensagens de marketing e na criagao de relacionamentos com
0os consumidores em escala global. As empresas agora enfrentam concorrentes
de diferentes partes do mundo, o que requer uma diferenciacdo clara e eficaz

para se destacar da concorréncia.

As empresas precisam levar em consideracdo as diferengas culturais,
normas sociais e valores em cada pais em que operam, a fim de evitar ofensas e
promover uma imagem positiva da marca, também precisam acompanhar as
mudancas rapidas e as tendéncias emergentes em diferentes mercados, a fim de

permanecerem relevantes e competitivas. A inovagdo constante e a capacidade
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de se adaptar a novos ambientes sdo elementos-chave para o sucesso das

estratégias de marketing.

No entanto, a globalizagcédo transformou o campo do marketing, trazendo
tanto desafios quanto oportunidades. Para ter sucesso em um mercado
globalizado, as empresas devem ser capazes de compreender as particularidades
culturais, adaptar suas estratégias de marketing, utilizar a tecnologia de forma
eficaz e serem sensiveis as questdes éticas e culturais. Aqueles que conseguem
se adaptar e aproveitar as vantagens da globalizacdo podem alcangcar um

crescimento significativo e uma posi¢cao de destague no cenario global.

2.2. Conceitos e principios

O conceito central que contorna os propdsitos do marketing baseia-se na
necessidade humana, na qual se manifesta em complexidades mdltiplas do ser
humano. Isso inclui necessidades basicas fisicas, ou seja, pela sua propria
natureza, como comida, segurancga, higiene e aquecimento; sociais para a
sensacgdo de pertencimento de um individuo sobre uma determinada comunidade
ou grupo, bem como o afeto; e individuais como o conhecimento e o
desenvolvimento pessoal. Conforme Borden (1963), o conceito de marketing, por
outro lado, é a implicacdo operacional da filosofia, as técnicas especificas pelas
quais se busca identificar e satisfazer as necessidades do consumidor.

Nesse sentido, a necessidade humana surge a partir do sentimento de
“privacdo”, ou seja, a falta de algo independentemente de sua origem. Dessa
forma, o marketing busca estimular essas necessidades através de estratégias
propicias que atinjam o publico, de modo que ele em si ndo as cria e, sim, incita o

individuo a procurar meios de suprimi-la ou satisfazé-la, gerando a demanda.

Segundo Kotler (2000 p. 28.) a missdo do marketing se baseia em manter
o nivel de procura, apesar das preferéncias impermanentes dos consumidores e
da concorréncia gradual. A organizacdo deve somente evoluir com a sua

qualidade e avaliar a satisfacdo dos clientes periodicamente.

Além disso, observa-se que ocorrem comportamentos distintos entre as

diferentes comunidades, principalmente quando ha uma relacdo de poder
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aquisitivo e status social; as pessoas inseridas em sociedades menos
desenvolvidas tendem a tentar suprimir suas necessidades através dos recursos
disponiveis; em contrapartida, em uma sociedade industrial busca-se o
desenvolvimento de mecanismos capazes de satisfazé-las. A vista disso, a
construcdo da ideia de marketing deve-se, principalmente, a identificacdo da
necessidade e da abordagem realizada pela empresa para com o publico, uma

vez que seu objetivo é aflorar, além de suas necessidades, o desejo.

Para Kotler (2000, p.43) entender o alvo de anseio dos consumidores nem
sempre é uma missdo simples. Alguns compradores carecem de produtos que
nao tem plena consciéncia ou nNdo conseguem expressar esses desejos ou entao

utilizam palavras que precisam de interpretacdo com uma visdo diferenciada.

O desejo em si, entretanto, é a forma de modelar as necessidades do ser
humano, sendo parte de uma construcéo cultural e social. McCracken (1987, pp.
50) observa que o consumo conspicuo e competitivo sdo especialmente
importantes porque desempenham um papel importante no crescimento de uma
sociedade de consumo. Desse modo, conforme a sociedade evolui, seus desejos
se expandem, pois a exposicdo a cada vez mais objetos que 0s envolvem,
impulsiona a fungdo do marketing em providenciar mais “solugbes” através de

produtos e servicos como meio de supri-los.



3.

20

CAPITULO I

ESTRATEGIAS DE MARKETING

3.1. Conceito

A estratégia de marketing € um plano detalhado e abrangente que uma
empresa desenvolve para alcancar seus objetivos de marketing. Ela envolve a
andlise das necessidades e desejos dos consumidores, a selecdo do publico-alvo,
a definicAo de metas e objetivos especificos, e a implementacdo de taticas e
acOes de marketing para atingir essas metas. Para tal, inicialmente com base na
exploragcdo de Varadarajan (2010) do dominio conceitual e da definicdo de

estratégia de marketing:

"A estratégia de marketing é o padréo integrado de decisdes de
uma organizacdo que especifica suas escolhas cruciais com
relacdo a produtos, mercados, atividades e recursos de marketing
na criacdo, comunicacao e/ou entrega de produtos que oferecem
valor aos clientes nas trocas com a organizacdo e, assim, permite
gue a mesma atinja objetivos especificos". (Varadarajan 2010, p.
119).

Uma estratégia de marketing eficaz leva em consideracdo o ambiente de
mercado em que a empresa atua, incluindo a concorréncia, as tendéncias do
setor, as oportunidades e ameacgas externas, bem como 0s recursos internos
disponiveis. Ela também leva em consideracdo o posicionamento da marca, a
proposta de valor Unica da empresa e 0s segmentos de mercado em que ela

pretende atuar.

Ao desenvolver uma estratégia, conforme Kotler (2007), € essencial definir
claramente o0s objetivos de marketing, que podem incluir aumentar a
conscientizacdo da marca, gerar leads (contatos), aumentar as vendas, melhorar
a fidelidade do cliente, entre outros. Com base nesses objetivos, s&o mantidos o0s
principais elementos da estratégia, como a selecéo dos canais de marketing mais
apropriados, a definicdo das mensagens e posicionamento da marca, a alocacao

de recursos e a implementacao de planos de acao.
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Uma estratégia de marketing bem-sucedida requer uma combinacdo de
pesquisa de mercado, andlise de dados, criatividade e acompanhamento continuo
dos resultados. E importante ajustar e adaptar a estratégia com base no feedback
dos clientes, nas mudancgas do mercado e nos resultados alcancados, a fim de
maximizar o retorno sobre o investimento em marketing e alcangar os objetivos de

negocios da empresa.

Em resumo, a estratégia de marketing € um guia abrangente que orienta as
acOes de uma empresa para alcancar seus objetivos de marketing, com foco na
satisfacdo do cliente, diferenciagdo da concorréncia e impulsionamento do

crescimento do negacio.

Dessa forma, para Toaldo e Bins (2006), o processo estratégico de
marketing é a base para a vantagem competitiva duradoura. Isso ocorre quando
um processo € constituido por um conjunto de acbGes de elaboracdo e
concretizacao, influenciado pela estrutura e cultura da organizacdo, valores e
habilidades de individuos e, assim, formulado através da capacitacdo da

empresa.

3.2. Uso das Estratégias de Marketing

s

Na estratégia, € mostrada como a empresa toma decisbes em meio ao
ambiente em que convive, assim como para seus clientes externos e internos e
concorrentes no mercado. Ela deve ser planejada e bem clara aos seus
colaboradores, para que garantam seu cumprimento e propaguem a atencao a

realizacdo das mesmas.

E imprescindivel a utilizacdo das posicdes e situacdes estratégicas
presentes para limpar os erros cometidos no passado (Morgan, 2019), assim
como mudar visdes e estratégias atuais para modificar consequéncias futuras
negativas com o intuito de adequacgédo a mudancas sociais, politicas e econdmicas
do ambiente; como exemplo: uma crise financeira ou uma nova empresa que

ofereca mesmos produtos ou servigos.
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Sao diversos os elementos da estratégia, sendo eles: mercado e clientes,
que representam pessoas a quem é pretendido fazer negdcio; produtos e
servicos, que envolve o volume de negécios consequentes dos mesmos;
vantagens competitivas, que permite a permanéncia da organizagdo no mercado
ao enfrentar concorrentes, mantendo vinculos com seus clientes externos pela
qualidade dos produtos, eficiéncia, inovagdo, etc. da marca; a participacdo do
mercado, que indica a dominacdo de negocios da empresa em cada mercado; o
desempenho da empresa, em que é medido por indicadores de rentabilidade,
volume de vendas, numero de compradores e taxa de retorno; e por fim o uso de
recursos, que se encontra todos os talentos, ativos e investimentos da

corporacao.

Para o planejamento das estratégias € necesséria a analise do ambiente
externo, levando em conta seus clientes, concorrentes, situacdo politica,
inovacdes tecnoldgicas e comportamento do consumidor, suprindo ameacas com
pontos fortes e fracos da organizacdo. De acordo com Maximiano (1995, p. 222),
um planejamento estratégico contém, primeiro, uma definicdo certa do objetivo da
organizacdo; segundo, uma identificacdo explicita de como a empresa pretende
diferenciar-se de seus concorrentes; terceiro, uma declaracdo da eficiéncia do
futuro desejado; e por fim, uma alegacao do destino dos recursos planejada para

um posterior previsivel.

3.3. Beneficios das Estratégias de Marketing

A integracdo entre a administracdo estratégica e o marketing pode ser
percebida a partir de fundamentos que direcionam as estratégias, tendo como
base as necessidades e o0s desejos dos consumidores e 0s objetivos da
organizacdo. Tais fundamentos estdo relacionados ao estudo de precos,

promocao de idéias, produtos e servicos (Peter; Donely, 1986).

Uma estratégia de marketing eficaz ajuda a aumentar a conscientizacdo
sobre a marca. Isso significa que mais pessoas estdo familiarizadas com a
empresa, seus produtos e servicos, o que pode resultar em um aumento no

reconhecimento e na confianca dos consumidores. Através das atividades de
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marketing, como publicidade, promo¢des e campanhas online, as empresas
podem atrair potenciais clientes e gerar leads. Esses leads sdo pessoas que
demonstraram interesse nos produtos ou servicos da empresa e podem se tornar
clientes no futuro. Uma estratégia de marketing bem executada pode levar a um

aumento nas vendas.

Ao atrair mais clientes, gerar leads qualificados e promover os produtos ou
servicos de maneira convincente, a empresa tem a oportunidade de converter
essas interagcbes em vendas concretas. No mercado altamente competitivo de
hoje, uma estratégia de marketing bem planejada e implementada pode fornecer
uma vantagem competitiva significativa. Ela permite que a empresa se destaque
da concorréncia, comunigue os diferenciais de seus produtos ou servicos e

conquiste uma parcela maior do mercado.

O marketing ndo se limita apenas a atrair novos clientes, mas também
envolve a construcdo e o fortalecimento do relacionamento com os clientes
existentes. Uma estratégia de marketing eficaz pode incluir atividades de
fidelizacdo, como programas de recompensas, atendimento ao cliente
excepcional e comunicagdo regular, para manter os clientes satisfeitos e

encoraja-los a continuar comprando da empresa.

Ao implementar uma estratégia de marketing, as empresas obtém uma
melhor compreensdo do mercado em que operam. Elas analisam o
comportamento dos consumidores, as tendéncias do setor, a concorréncia e
outras variaveis relevantes. Essas informacfes sdo valiosas para tomar decisdes
de negdcios e adaptar as estratégias conforme necessario. A analise dos dados
de marketing fornece insights (percepcdes) valiosos sobre o que esta funcionando

e 0 que precisa ser modificado.

A estratégia é o foco das atencdes. O contexto competitivo
mundial em que as organizacfes estdo inseridas corresponde ao
pano de fundo para a questao estratégica. O marketing possui um
papel fundamental porque é um dos elos entre a organizacéo e o
mercado. Para tal, & necessario aprofundar conhecimentos sobre
a construgdo de estratégias, ou seja, como se da o processo de

formagdo da estratégia de marketing, sua formulagdo e
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implementacéo. (ANA MARIA MACHADO TOALDO e FERNANDO
BINS LUCE, 2006, p.2)

Para Toaldo e Bins (2006), elaborar uma estratégia de marketing, além de
adquirir conhecimento sobre os de clientes, concorrentes e competéncias de
marketing, também ha necessidade de se considerar questdes internas da
organizacdo, tails como a comunicacdo, integracdo, comprometimento das

pessoas, cultura organizacional e percep¢ao da importancia da estratégia.
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CAPITULO IV

MARKETING VERDE

4.1. Conceito

O marketing verde surgiu na década de 1970 em resposta ao crescente
movimento ambientalista e a preocupacdo com as questbes ambientais. As
primeiras abordagens do marketing verde focaram em informar os consumidores
sobre os beneficios ambientais dos produtos e servigcos. Com o passar do tempo,
evoluiu para incluir praticas sustentaveis em toda a cadeia produtiva, desde a
fabricacdo até a distribuicdo e a embalagem. Nesse sentido, uma marca verde &
aquela que oferece uma vantagem ecoldgica significativa em relacdo as marcas
estabelecidas e que, portanto, atrai aqueles que estéo dispostos a fazer marketing
verde (Grant, 2008).

Na década de 1980, muitas empresas comecaram a adotar estratégias de
marketing verde para melhorar sua imagem e atrair consumidores conscientes. O
mesmo ganhou mais forca a medida que a preocupacdo com o meio ambiente

cresceu e governos comecaram a adotar regulamentacfes ambientais.

A busca por produtos ecologicamente corretos impulsionou a inovacdo em
tecnologias mais sustentaveis. Certificacfes e selos ecoldgicos surgiram como
uma maneira de identificar produtos e servicos mais responsaveis
ambientalmente. Empresas perceberam que n&o apenas beneficia o0 meio
ambiente, mas também aumenta a fidelidade do consumidor. Atualmente, o
marketing verde € uma parte essencial da estratégia de muitas empresas que
desejam se destacar em um mercado cada vez mais consciente, e continua a
evoluir a medida que a sustentabilidade se torna uma preocupacdo global,

incentivando praticas mais responsaveis e ecoldgicas.

Segundo Calomarde (2000, p. 175) é fundamental divulgar ideias que
apoiem a comunicacdo ambiental positiva, como diminuicdo de consumo de
energia, uso materiais reciclados, participacdo em programas de melhoria

ambiental e comunicar valores internos a toda equipe.
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O marketing verde, também conhecido como marketing sustentavel, € um
conceito que visa promover produtos e servicos de maneira responsavel com o
meio ambiente. Ele se concentra em destacar o0s aspectos ecoldgicos e
sustentaveis de uma marca, buscando atrair consumidores preocupados com
questdes ambientais. Engloba estratégias como o uso de materiais reciclaveis,
reducdo das pegadas de carbono e divulgacdo de praticas ambientalmente
conscientes. Essa abordagem ajuda as empresas a construirem uma imagem
positiva perante o publico, aumentando a fidelidade dos clientes e contribuindo
para a preservacdo do meio ambiente. Porém, para ser eficaz, € fundamental que
as acdes promovidas estejam alinhadas com ac¢fes reais de sustentabilidade da

empresa, evitando o chamado "greenwashing".

4.2. Vantagens

A partir da percepcdo empresarial contemporanea, o marketing verde é
considerado um meio progressivamente rentavel. Para Evans (1990), as
empresas que ndo reconhecem os desafios ambientais e que, muito menos,
aderem a métodos de preservacéao, estao fadadas a perda de um espaco decisivo
no mercado. Dessa forma, as vantagens obtidas pelas companhias ao firmarem
um “compromisso” com 0 meio ambiente sdo expressas, principalmente, no
campo do proprio funcionamento e rentabilidade da mesma, visto que relacionam-

se diretamente com as expectativas e demandas dos clientes.

Infere-se, portanto, que o marketing verde se tornou parte integral das
estratégias de negocio nas empresas, bem como uma peca chave. Nesse
sentido, oportunidades favoravelmente diversas s&o proporcionadas por esta
“chave”, surgindo através do engajamento gerado pela pauta ambiental, cuja qual
criou um novo cendrio mercadoldgico; incrementando e aflorando a

competitividade entre organizagfes empresariais.

Além disso, exibindo tal carater ecologicamente correto, a firma garante
uma seérie de beneficios advindos da causa: reduzir custos, diferencia-lo ou
revitaliza-lo. Ha4 varios fundamentos para criar uma vantagem competitiva e

tornar-se verde pode apresentar uma oportunidade “trés por um” (Polonsky &
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Philip, 2001). Primeiro, tornando-se “verde”, os processos de producdo muitas
vezes resultam em maior eficiéncia de recursos, reduzindo assim os custos da
empresa e melhorando sua posicdo competitiva. Em segundo lugar, permite que a
empresa se diferencie oferecendo novos produtos em novos mercados e/ou
oferecendo beneficios adicionais para produtos atuais; isso pode melhorar sua
proposta de valor ao cliente e permitir que ele atinja novos segmentos de clientes,
aprimore a lealdade e aumentar a lucratividade, em outras palavras, melhorar sua
posicéao relativa no Mercado. Em terceiro lugar, a empresa pode tratar o processo
como uma oportunidade de auto-renovacgao corporativa. No entanto, esforgos
minimos, especialmente os “vazios” podem falhar e, até mesmo, colocar a

empresa em desvantagem competitiva no mercado.
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CAPITULO V

5. PRODUTOS ECOLOGICOS

5.1. Conceito

Produtos ecoldgicos, também conhecidos como produtos sustentaveis ou
verdes, séo itens que foram desenvolvidos, fabricados, utilizados ou descartados
de maneira a causar 0 minimo impacto negativo possivel ao meio ambiente.
Esses produtos s&o projetados para reduzir 0 consumo de recursos naturais,
minimizar a geracdo de residuos, diminuir a poluicdo e contribuir para a
preservacdo dos ecossistemas. O conceito de produtos ecoldgicos baseia-se na
ideia de que as atividades humanas devem ser realizadas de forma a respeitar 0s
limites do meio ambiente, promovendo a sustentabilidade e a salde do planeta.

Os produtos ecologicos geralmente atendem a alguns dos seguintes critérios:

5.1.1. Materiais renovaveis:

Preferéncia por matérias-primas que séo facilmente regeneradas ou
reciclaveis, em vez de recursos ndo renovaveis ou altamente
poluentes.

5.1.2. Eficiéncia energética:

Produtos que consomem menos energia durante a fabricagéo,

utilizacao ou descarte, visando reduzir a pegada de carbono.

5.1.3. Biodegradabilidade:

Produtos que podem ser decompostos naturalmente por
microrganismos no ambiente, minimizando a poluicdo do solo e da
agua.

5.1.4. Reciclabilidade:

Produtos que podem ser reciclados apds o uso, reduzindo a

guantidade de residuos enviados para aterros sanitarios.
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5.1.5. Reducéo de toxinas:

Produtos que evitam o uso de substancias quimicas prejudiciais ao

meio ambiente e a sallde humana.

5.1.6. Vida util prolongada:

Produtos duraveis e de alta qualidade que n&o precisam ser
substituidos frequentemente, evitando o desperdicio.

5.1.7. Produgao responsavel:

Produtos cujas cadeias de producdo levam em consideragéo aspectos
sociais, ambientais e éticos, garantindo condi¢des justas de trabalho e

responsabilidade socioambiental.

O crescente interesse por produtos ecoldgicos esta diretamente
relacionado a conscientizagdo crescente sobre os impactos ambientais causados
pelas atividades humanas e a busca por alternativas mais sustentaveis para
preservar o meio ambiente para as geracdes futuras. Para Antonio Cardoso e
Alvaro Cairrdo (2007, p.4) as organiza¢des, movidas pelo objetivo de fidelizar os
clientes, incorporaram iniciativas sociais em suas estratégias, demonstrando um
compromisso com a comunidade ambiental. Este ndo é apenas um ato de
caridade, mas sim uma abordagem estratégica para fortalecer a imagem da
empresa e, consequentemente, aumentar a sua rentabilidade. Esses produtos
também estdo ganhando popularidade entre os consumidores que buscam

opc¢Bes mais responsaveis e alinhadas com seus valores ambientais e sociais.

“A humanidade vé-se confrontada com os desafios importantes e
reais: o aquecimento global, o acesso aos bens essenciais, a
seguranca no trabalho, a ética nos negdcios, etc. Perante tais
desafios, o surgimento da consciéncia do desenvolvimento
sustentavel e duravel, procura conciliar o processo econdmico e
social com o equilibrio natural do planeta.” (ANTONIO CARDOSO
e ALVARO CAIRRAO, 2007, p.3)
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5.2. Investimento e Desenvolvimento empresarial de produtos ecoldgicos

As empresas aderem e investem no desenvolvimento de produtos
ecologicos para normalizar a modificacdo do produto e gerir as matérias-primas a
partir de preocupacdes ambientais, diminuindo assim 0s impactos negativos na
saude humana e no meio ambiente (Tsai, Chuang, Chao, & Chang, 2012). Neste
processo, pode também decidir-se se é possivel reduzir a utilizacdo de materiais
para aumentar a possibilidade de reciclagem e reutilizacao (Polonsky, 1994).

De acordo com Ankit e Mayur (2013), a maioria dos profissionais de
marketing utiliza a publicidade verde e com mensagens “ecologicamente corretas”
para atrair a atencdo dos consumidores; esta pode aumentar o seu conhecimento
dos produtos e das questfes ecoldgicas. De fato, as empresas podem aumentar a
sua imagem corporativa ecocéntrica e isso impulsiona a percepcdo dos
consumidores em relacdo a empresa; como observa-se através da gratificacao de
selos de regulamentacdo ambiental, mais conhecidas como “eco-friendly”
(amigavel ao meio ambiente).

Substancialmente, as empresas geraram receitas e desenvolveram um
novo acesso aos mercados internacionais, visto que observa-se o crescimento
progressivo de pautas ambientais no que diz respeito a preservacao da natureza
e de seus recursos. Dessa forma, o desenvolvimento de produtos ecolégicos
pode aumentar as vantagens competitivas das empresas, a fim de alcancar a
posicdo estavel das mesmas. Além disso, a maior oportunidade para estas que
estdo a aplica-lo é que viabiliza o recebimento de subsidios e empréstimos do
governo para criar a tecnologia para o desenvolvimento (Ottman, 2011). Pode
dizer-se que as empresas tém a possibilidade de se comportar de uma forma
ambientalmente responséavel e de utilizar os recursos financeiros para estabelecer
produtos e tecnologias ambientais inovadoras, a fim de alcancar a rentabilidade a
longo prazo e garantir a sustentabilidade ambiental.
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CAPITULO VI

GREENWASHING

6.1. Conceito

7

Greenwashing € um termo que se refere a praticas de marketing ou de
relacBes publicas adotadas por empresas, organizacdes ou individuos para criar
uma imagem falsa ou exageradamente positiva em relagdo a sua
responsabilidade ambiental e préaticas sustentaveis. Essas praticas sdo muitas
vezes usadas para enganar o publico, fazendo-o acreditar que a entidade esta

sendo mais ecologicamente consciente do que realmente é (Peattie, 2012).

7

O termo "greenwashing” é uma combinacdo das palavras "green" (verde,
relacionado a ecologia) e "whitewashing" (branqueamento, relacionado a encobrir
ou mascarar algo negativo). Greenwashing envolve varias estratégias, como usar
rétulos, simbolos ecoldgicos, declara¢des vagas sobre sustentabilidade, enfatizar
uma pequena acdo ambiental positiva enquanto se omite ou minimiza praticas
prejudiciais, ou até mesmo fabricar informacdes falsas para criar uma imagem de

comprometimento com a sustentabilidade.

7

O objetivo do greenwashing é capitalizar a crescente preocupacao do
publico com questdes ambientais, ganhando a confianca dos consumidores e
melhorando a reputacdo, sem necessariamente realizar mudancas significativas

em praticas prejudiciais ao meio ambiente.

E importante que os consumidores estejam cientes do greenwashing e
tomem medidas para investigar as alegacdes de sustentabilidade feitas por
empresas e organizacdes. Selos de certificacéo legitimos, relatorios transparentes
e agOes concretas sdo indicativos mais confiaveis de um verdadeiro compromisso
com a sustentabilidade. Além disso, reguladores e organizacbes de defesa do
consumidor estdo cada vez mais atentos ao greenwashing e podem tomar

medidas legais contra praticas enganosas.

“A conscientizagdo ambiental ganhou maior influéncia no inicio

dos anos 1990, a medida que a busca por produtos menos
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prejudiciais ao meio ambiente aumentava. Pesquisas conduzidas
naquela época revelaram que cerca de metade dos consumidores
na Europa demonstrava interesse em produtos mais
ecologicamente responsaveis, estando dispostos a desembolsar
um valor adicional por eles. Isso incluia a disposicdo de aceitar
uma troca entre o desempenho ambiental e a qualidade funcional
dos produtos.” (Schiochet, 2018).

6.1.1. Detalhes da aplicagéo

6.1.1.1. Publicidade enganosa:

Empresas podem usar taticas de marketing enganosas para fazer
com que seus produtos ou operacfes parecam mais ecologicos
do que realmente sdo. Isso pode incluir o uso de palavras como

"verde", "eco", "amigo do ambiente" sem uma base sélida para
essas afirmacdes. Conforme Peattie (2012), esse apelo induz o

consumo através da falsa responsabilidade ambiental.

6.1.1.2. Uso de Simbolos e CertificacOes Falsas:

Algumas empresas podem usar simbolos, logotipos ou
certificacbes ambientais falsas ou enganosas em seus produtos
para dar a impressdo de que sao mais sustentaveis. Os
consumidores podem ser facilmente iludidos por esses simbolos,

acreditando que estdo fazendo uma escolha responsavel.

6.1.1.3. Enfase em Atributos Menores:

As vezes, empresas podem destacar caracteristicas
ambientalmente amigéveis de um produto ou operacdo, enquanto
ignoram questdes maiores e mais impactantes. Isso pode distrair
0os consumidores das verdadeiras areas que necessitam de

melhorias.
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6.1.1.4. Descontextualizacédo de Informacdes:

Empresas podem fornecer informacbes fora de contexto para
fazer suas agOes parecerem mais positivas do que realmente séo.
Isso pode envolver a divulgacdo de estatisticas isoladas ou nao

representativas.

6.1.1.5. Investimento em Campanhas de Imagem:

Algumas empresas podem gastar mais em publicidade
relacionada a sustentabilidade do que em praticas reais para
minimizar seu impacto ambiental. Isso pode criar uma imagem

enganosa de comprometimento com a causa.

6.1.1.6. Falta de Transparéncia:

Empresas que praticam o greenwashing podem evitar a
divulgacdo de informacdes detalhadas sobre suas operacoes e
impacto ambiental real. A falta de transparéncia dificulta que os

consumidores avaliem com precisdo suas acoes.

6.1.1.7. Exagero de Beneficios Ambientais:

Empresas podem exagerar 0s beneficios ambientais de seus
produtos ou operacfes, minimizando os impactos negativos reais.
Isso pode levar os consumidores a acreditar que estdo fazendo

uma escolha mais sustentavel do que realmente estao.

O greenwashing é uma preocupacao significativa, pois pode prejudicar os
esforcos reais de sustentabilidade, além de confundir e desencorajar 0s
consumidores que desejam fazer escolhas mais conscientes. E importante que os
consumidores estejam cientes dessas praticas e busquem informacdes

detalhadas e crediveis ao avaliar as alega¢cbes ambientais das empresas.

6.2. Razéao
Véarios estudos mostram que o0 greenwashing € um fendmeno
generalizado. A TerraChoice (2007, 2009, 2010) efetuou uma série de
estudos nos Estados Unidos e no Canada, testando um grande namero de
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produtos com alegacbes ecolégicas em comparacdo com as melhores
préaticas e as orientacdes oficiais. Os resultados mostraram que o marketing
verde é cada vez mais popular e que a grande maioria das “alegacdes

verdes” é enganadora.

A TerraChoice (2009) também apresenta uma categorizacao dos tipos
"sete pecados" do greenwashing. A sua investigagdo sugere que dizer
mentiras completas sobre o desempenho ambiental ("pecado da mentira") s6
acontece esporadicamente (em menos de 1% dos casos), mas que muitas
empresas sdo culpadas de formas menos 6bvias de "greenwashing”, tais
como comunicar comportamentos amigos do ambiente de tal forma que néo
podem ser verificados ("pecado da imprecisdo") ou a utilizagdo de “rétulos
verdes” nao autorizados mas aparentemente verdadeiros ("pecado da
adoracao de rétulos falsos). Outros estudos confirmam que o greenwashing
€ comum nos negécios atuais (Atkinson & Kim, 2014; Baum, 2012,

Fernando, Sivakumaran, & Suganthi, 2014).

Dessa forma, cabe ressaltar os quatro principais motivos que levam as
empresas a aderir ao greenwashing: a conquista mercadoldgica, a gestéo e
estratégias de imagem, os beneficios financeiros e a atracdo de negdécios e

investidores.

6.2.1. Conquista mercadologica

As empresas sdo cada vez mais pressionadas para comunicar
sobre o caracter "verde" dos seus produtos e servicos, a fim de obter
os beneficios com uma quota de mercado consideravel. Devido a este
fato, as empresas podem praticar greenwashing para competir com
outras que fazem afirmacdes verdes sem fundamento. Ao fazé-lo,
podem potencialmente ganhar uma vantagem competitiva ao atrair e
reter novos clientes. Esta perspetiva enfatiza a pressdo que as
empresas podem sentir para acompanhar os seus concorrentes e 0s
concorrentes e 0s potenciais beneficios que podem obter ao

apresentarem-se como ambientalmente responsaveis.
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Para além de ser visto como verde, o greenwashing pode dar a
um fornecedor uma vantagem competitiva (Baum, 2012). As empresas
observam que os consumidores sdo susceptiveis de considerar as
alegacbes ambientais e fatores como O preco e 0O Sservico ao
escolherem seus fornecedores. Consequentemente, os fornecedores
gue nado destacam as suas politicas ambientais podem nem sequer ser
considerados, levando-os a exagerar potencialmente em suas

declaracoes.

No entanto, apesar das potenciais motivacfes subjacentes ao
marketing verde e dos possiveis beneficios que as empresas podem
garantir ao apresentarem-se como amigas do meio ambiente, é
essencial notar que o greenwashing mina a credibilidade dos esforcos
genuinos e pode levar a desinformacdo e a desilusdo dos

consumidores.

6.2.2. Gestédo e estratégias de imagem da marca

A gestdo da marca trata da reputacdo e da imagem da marca de
uma empresa ou organizacdo. A reputacdo e a imagem da empresa
tém implicacdes significativas para o sucesso de qualquer negdcio.
Quando as empresas praticam o greenwashing, os participantes notam
gue melhora a reputacdo da empresa e a imagem da marca, evita
danos a reputacao e parece sustentavel.

Dado o aumento da preferéncia por produtos sustentaveis, 0s
resultados mostram que as empresas trabalham no sentido de
salvaguardar a sua reputacdo para se beneficiarem de marcas
reconhecidas. As empresas celebram contratos ou escolhem parceiros
gque satisfazem as necessidades dos utilizadores finais dos seus
produtos. Por conseguinte, as empresas colocam rétulos ecologicos e
utilizam uma linguagem vaga na publicidade e na comercializacdo dos
seus produtos. Os termos vagos podem ser "biodegradaveis" ou

"compostaveis" nas embalagens.
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Por outro lado, a reparacdo da marca é dispendiosa. Por exemplo,
em 2016, a Volkswagen foi apanhada a utilizar softwares fraudulentos
nos testes de emissdes dos seus automoveis a gasoleo, o que afetou
significativamente a reputacdo da empresa. Desde entdo, segundo
dados da prépria empresa, a Volkswagen tem investido fortemente na
eletrificacdo e em praticas de fabricacdo sustentaveis para melhorar a

sua imagem como empresa ambientalmente responsavel.

6.2.3. Beneficios financeiros

O beneficio financeiro € o potencial de poupanca de custos ao
evitar investir em praticas danosas ao ambiente. Estas podem ser
dispendiosas, como a instalacdo de equipamento e tecnologias
ecoldgicas. Os participantes analisaram o fato de que as empresas que
praticam o “"greenwashing" registraram poupancas de custos

significativas pela aplicacdo adequada de praticas sustentaveis.

Além disso, ao afirmarem que sdo sustentaveis, as empresas
tornam-se apelativas e parecem ser boas. Assim, podem levar a
obtencdo de contratos e parcerias com outras empresas que procuram
reduzir o seu impacto ambiental e estdo dispostas a pagar um prémio
por produtos e servigos que estejam de acordo com o0s seus valores. A
obtencao de contratos e negocios pode ser lucrativa para as empresas

€ motivar 0s accionistas a continuar a investir nessa atividade.

Embora o beneficio financeiro sirva de motivo para o
greenwashing no contexto, € crucial que as empresas sejam
transparentes e auténticas nos seus esfor¢os de sustentabilidade para
evitar consequéncias negativas associadas a esta pratica (Ramanathan
& Balaji, 2017).

6.2.4. Atracdo de negodcios e investidores

Atrair empresas e investidores com consciéncia ambiental é outro
motivo de greenwashing para as empresas. Nas relacdes empresariais,

organizacdes desejam parecer atrativas para as partes interessadas
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(como os acionistas e outras empresas) preocupadas com questdes de
sustentabilidade. Isto é obtido através da criacdo da percepcédo de
serem amigas do meio ambiente e mais propensas a fazer negocios

com companhias ambientalmente conscientes.

Algumas delas possuem requisitos ou hormas de sustentabilidade
especificas que exigem para se envolverem com a empresa. Neste
contexto, confirma-se que as empresas sdo motivadas a cumprir esses
requisitos e parecerem ecologicamente corretas, serem selecionadas
em concursos e contratos, ou serem mantidas como fornecedores fixos

na empresa.

6.3. Monsanto

Monsanto € uma antiga empresa multinacional do setor agricola,
fundada em 1901. Ela € mais conhecida por sua producdo de produtos
qguimicos agricolas, sementes geneticamente modificadas e herbicidas,
sendo o herbicida Roundup (a base de glifosato) um dos produtos mais
notaveis da empresa. O termo "greenwashing" esta relacionado a préticas
enganosas em que uma empresa Ou organizagao tenta criar uma imagem
ambientalmente responsavel ou "verde" para si mesma, enquanto, na

realidade, continua a agir de forma prejudicial ao meio ambiente.

A relacdo entre Monsanto e greenwashing se manifestou em varias

formas ao longo dos anos:

¢ Sustentabilidade aparente: A Monsanto frequentemente se
envolveu em campanhas de marketing que enfatizavam sua preocupacéo
com a sustentabilidade e a producdo de alimentos mais saudaveis. No
entanto, criticos argumentaram que suas praticas comerciais e produtos
nem sempre eram consistentes com esses valores.

» Promocgdo de culturas geneticamente modificadas (GM): A
Monsanto foi uma das pioneiras no desenvolvimento e comercializagdo de
culturas GM, como a soja Roundup Ready. A empresa argumentou que
essas culturas poderiam reduzir a necessidade de herbicidas e aumentar a
produtividade, levando a uma agricultura mais eficiente. No entanto, criticos

alegaram que isso poderia levar a dependéncia dos agricultores em
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produtos patenteados pela Monsanto, além de questdes de seguranca
alimentar e impactos ambientais desconhecidos.

o Controvérsias sobre o glifosato: O herbicida Roundup, contendo
o ingrediente ativo glifosato, tornou-se o centro de controvérsias sobre a sua
seguranca para a saude humana e o meio ambiente. A Monsanto promoveu
ativamente o Roundup como seguro e ecologicamente correto, mas estudos
independentes levantaram preocupacdes. A alegacéo de que o glifosato era
biodegradavel foi considerada enganosa e levou a problemas legais.

o Litigios e responsabilidade ambiental: A Monsanto enfrentou
varios processos judiciais relacionados a saude humana e ambiental, com
alegacbes de que o glifosato estava ligado a casos de cancer e outros
problemas de saude. A empresa foi acusada de minimizar os riscos e tentar
encobrir evidéncias prejudiciais.

¢+ Fusdo com a Bayer: Em 2018, a Monsanto foi adquirida pela
empresa farmacéutica alema Bayer. A Bayer buscou reformulacdo e tentou
melhorar a imagem da Monsanto, prometendo maior transparéncia e

compromisso com a sustentabilidade.

Em resumo, a relacdo entre Monsanto e Greenwashing esta
relacionada a tentativa da empresa de promover uma imagem positiva de
suas préticas e produtos, enquanto enfrentava criticas e controvérsias sobre

guestdes ambientais e de saude.

6.4. Consequéncias
Em geral, o greenwashing prejudica ndo apenas a reputacdo da marca,
mas também a confiangca dos consumidores nas ag¢fes ambientais das
empresas e a capacidade da sociedade de realizar mudancas significativas

em direcao a sustentabilidade.

Segundo Word Business Council for Sustainable Development (2000,
p.8), uma empresa apela para atitudes de Greenwashing, com a intencao de
obter mais ganho, criando uma falsa aparéncia de que cumpre com a sua
responsabilidade ambiental, de forma que vise uma melhor imagem diante

de seus consumidores e fornecedores.
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6.4.1. Para a marca

Pode levar a uma perda de confianca por parte dos
consumidores, prejudicando a valorizacdo da marca a longo prazo. Isso
pode resultar em queda nas vendas e dificuldades em construir

relacdes sélidas com os clientes.

6.4.2. Para a sociedade

A empresa pode enganar 0s consumidores, levando-os a
acreditar que estdo fazendo escolhas sustentaveis quando, na
realidade, ndo estdo. Isso pode enfraquecer a conscientizacdo e os
esforcos para a sustentabilidade real, desencorajando praticas

ambientais verdadeiramente benéficas.

6.4.3. Para a empresa

Além da perda de confianca do publico, podem enfrentar
processos legais por propaganda enganosa. Isso pode resultar em
multas substanciais e danos financeiros (o contrario do esperado por

guem comete o greenwashing, ja que a principal misséo é gerar lucro).
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CAPITULO VII

CONSIDERACOES FINAIS

Nas conclusbes deste trabalho, eleva-se claramente a necessidade
imediata de uma postura mais responsavel por parte das empresas diante das
crescentes preocupacdes ambientais. O estudo aprofundado das aplicacdes
analisadas evidencia a importancia de uma abordagem transparente e ética das
iniciativas sustentaveis. A constatacdo central € que a busca por uma imagem
ambientalmente positiva, deve ser respaldada por acdes concretas, evitando a

mera retdrica vazia.

A ampliacdo do conhecimento sobre o fenémeno investigado, suscita
reflexdes acerca da relevancia das regulamentacfes governamentais e auto
regulacdes setoriais. A lacuna entre o discurso e a pratica ressalta a urgéncia de
mecanismos mais rigorosos de monitoramento e auditoria. Somente com tais
medidas sera possivel preservar a integridade do compromisso ambiental das

organizacoes.

Ademais, a conscientizacdo dos consumidores se destaca como um fator
crucial. A educacdo e a disseminacao de informacdes veridicas sobre produtos e
praticas sustentaveis podem capacitar os consumidores a fazerem escolhas mais
informadas e pressionarem as empresas a agirem de maneira genuinamente

responsavel.

Por fim, este estudo enfatiza a complexidade peculiar da ligacédo entre lucro
e sustentabilidade. As considerac¢des aqui apresentadas convidam a uma reflexao
continua sobre as motivacdes por tras do Greenwashing e a importancia de uma
mudanca real na mentalidade corporativa. Em udltima analise, a verdadeira
sustentabilidade requer agdo coerente, em que as empresas abracem a
responsabilidade ambiental como um compromisso legitimo em prol de um futuro

mais saudavel e equilibrado.
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