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RESUMO

O objetivo do trabalho ¢ avaliar o grau de conhecimento dos atendentes dos SACs sobre a
caracteristica “verde” do produto, bem como o grau de comprometimento dos mesmos com o
cliente. A metodologia foi desenvolvida a partir de um enfoque qualitativo com delineamento
exploratorio, constituindo-se de duas etapas principais. Na primeira etapa da pesquisa foram
analisados 1200 rétulos de produtos dos quais 59 apresentaram evidéncias de praticas de um dos
sete pecados do greenwashing, que estavam em desacordo com a Norma ISO 14021 ou usando
incorretamente os simbolos e declaragdes ambientais, dando uma média de 4,92% dos produtos
pesquisados. Na segunda etapa da pesquisa foi usada a técnica do cliente oculto, junto aos SACs
quando entdo foram acionados 35 SACs pelos canais 0800, email e ligagdo paga, das empresas
que apresentavam algum problema na rotulagem detectado na primeira etapa, tendo um indice de
retorno de 82,9 %. Esta etapa teve o intuito de analisar a qualidade do servigo oferecido,
avaliando-se o grau de conhecimento dos atendentes sobre o argumento “verde” do produto, bem
como a quantidade de retornos recebida. O resultado dos contatos realizados com os SACs ndo
foi satisfatorio, visto 17,1 % dos mesmos ndo terem retornado a resposta e cerca de 80% dos
retornos recebidos ndo tiveram adequada argumentag@o da caracteristica “verde” do produto.
Palavras-chave: gestdo ambiental, marketing verde, greenwashing, cliente oculto, ISO 14021,
Servi¢o de Atendimento ao Cliente.
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1 INTRODUCAO

A questdo ambiental, cada vez mais presente e marcante na vida das pessoas, mais
difundida e ocupando seu espago nas diversas midias, também passa a ser um desafio (e por que
ndo, uma oportunidade?), para todo empresariado. Boas praticas de producdao aliadas a
sustentabilidade sdo bem vindas em todas as areas econdmicas. Certezas, no que se refere a
mudangas e turbuléncias climaticas, ainda ndo sdo uma realidade, mas muito leva a crer que a
participacdo humana tem contribuido para, ao menos, acelerar o aquecimento global.

No inicio da década de 1990, percebeu-se a necessidade de haver uma padronizacao nos
processos produtivos, que envolvam o meio-ambiente, para minimizar os impactos ambientais
causados pelas atividades industriais e de servigos. Nesse contexto, surgiu a série ISO 14000,
conhecida como a série de ISOs ambientais, que ddo uma maior credibilidade internacional as
empresas que as possuem.

Acontece que, nem todos os produtos que trazem a informagdo de “ambientalmente
amigavel” em suas embalagens, tém a clareza e credibilidade necessarias para estampar tal
informacao, muitas vezes levando o consumidor a confundir informagdes que sdo somente da
embalagem com informacdes do produto que a embalagem contém ou ainda atribuindo
caracteristicas “amigaveis ao meio ambiente” sem a possibilidade de comprovagao.

Para empresas que tentam passar uma imagem de sustentabilidade e produgdo mais limpa,
quando, na verdade ndo o sdo, existe um termo, chamado greenwashing, que na tradugdo para o
portugués pode ser chamado de “maquiagem verde” ou “camuflagem verde”. Juntamente com
esse termo, passa a existir o que os autores chamam de sete pecados do greenwashing, que na
verdade ajudam a evidenciar essa pratica, tentando diminuir a possivel confusdo gerada ao
consumidor. Esses pecados também ajudam a categorizar a ndo credibilidade de argumentos
sustentaveis, tornando mais evidente ainda a pratica de greenwashing.

Nesse contexto, foram analisados produtos, somente dos géneros alimenticio, utilidades
domésticas e higiene pessoal, que tinham essa caracteristica de “maquiagem verde” e a partir do
Servigo de Atendimento ao Cliente (SAC) das empresas fabricantes ou embaladoras, buscou-se a
informacgao de o porqué o produto era comercializado como “verde”. Objetivou-se quantificar e

qualificar as informagdes recebidas, para investigar o real conhecimento de tais servigos por parte
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dos atendentes das empresas fabricantes ou embaladoras, assim como a confiabilidade dessas
informagaoes.

Para se chegar a essa analise, primeiramente foi feita uma pesquisa de produtos, somente
géneros alimenticio, utilidades domésticas e higiene pessoal, comercializados no varejo de Porto
Alegre, tabulando-os quanto as informagdes disponiveis em suas embalagens, apelos ambientais,
selos, produtor, nome comercial, contatos possiveis, entre outros. A partir dessa prévia,
selecionaram-se os produtos e, consequentemente, os produtores que tiveram algum ou alguns
pecados cometidos. No passo seguinte, dos que tiveram algum pecado identificado, foram
acionados seus SACs e tentou-se estabelecer uma comunicagdo com os mesmos, fazendo uma

nova analise das informagdes recebidas, quando recebidas.
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2 DEFINICAO DO PROBLEMA

Em tempos de clientes escassos e fidelizagdo de clientes, as empresas brasileiras mais
conceituadas e competitivas, quer sejam importadoras, exportadoras, distribuidoras ou
produtoras, oferecem a seus clientes o Servico de Atendimento ao Cliente (SAC), dando maior
credibilidade a sua imagem.

A concorréncia acirrada entre produtores, cada vez mais especializados e informados de
tendéncias e preferéncias dos consumidores, fez surgir novas argumentacdes nos produtos, como
diferenciais pela preferéncia do consumidor, que nem sempre sdo veridicas. No presente trabalho,
a tendéncia analisada como diferencial de concorréncia entre empresas, € a caracteristica “verde”
do produto.

De um lado, entdo, aparece a pratica da rotulagem “verde”, de outro o SAC esclarecendo
e tirando as duvidas do consumidor sobre o produto, seu uso e suas caracteristicas. Nesta
pesquisa investigamos a compatibilidade e credibilidade dos dois argumentos, buscando no
mercado produtos com caracteristicas ‘“verdes” e posterior acionamento do SAC para
esclarecimentos.

O trabalho teve como problema central investigar o nivel de conhecimento dos atendentes
de SACs de empresas que praticam o greenwashing, como possivel alavancador e diferenciador

de seus produtos ante a concorréncia, propondo-se a responder ao seguinte questionamento:

O atendente do SAC tem conhecimento e argumentos convincentes sobre a

caracteristica “verde” utilizada pela empresa fabricante do produto em questao?

Para responder a essa questao de pesquisa, foram realizadas duas etapas:

a) Na primeira etapa, buscou-se produtos a venda nas gondolas dos supermercados e
hipermercados na cidade de Porto Alegre, com caracteristicas “verdes” e que evidenciavam a
pratica de greenwashing ou de ma rotulagem ambiental, segundo os pecados do greenwashing e

da Norma ISO 14021.
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b) Na segunda etapa, fez-se o contato com os SACs das empresas que tiveram uma ou
mais caracteristicas “verdes” evidenciadas na primeira etapa, avaliando-se entdo o grau de
conhecimento dos atendentes desses servicos sobre a mesma.

Os resultados fornecem uma visdo do comprometimento dos SACs das empresas com
relacdo aos seus consumidores e, especificamente, das empresas que utilizam a rotulagem

“verde” em seus produtos como possivel alavancador de vendas.
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3 OBJETIVO

3.1 OBJETIVO GERAL

Analisar o grau de conhecimento do Servico de Atendimento ao Cliente (SAC) em relacao
a caracteristica “verde” do produto e comprometimento com os consumidores, de empresas que
cometeram pelo menos um dos sete pecados do greenwashing, ou que estavam em desacordo

com a rotulagem ambiental prevista na Norma ISO 14021.

3.2 OBJETIVOS ESPECIFICOS

1) Analisar de forma critica a rotulagem de produtos “verdes” dispostos nas prateleiras
dos supermercados da cidade de Porto Alegre, dos géneros alimenticio, utilidades domésticas e
higiene pessoal.

2) Identificar nas categorias de produtos analisados a existéncia de algum dos “pecados”
do greenwashing nos rétulos analisados ou se estdo em desacordo com a Norma de rotulagem
ambiental, ISO 14021.

3) Verificar o teor e a confiabilidade das informacdes fornecidas pelos SACs das
empresas que cometeram um ou mais de um dos “pecados” do greenwashing ou que estdo em
desacordo com a Norma de rotulagem ambiental, ISO 14021.

4) Propor solu¢des que melhorem a clareza e comunicacdo ao consumidor de produtos

com rotulagem ambiental.
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4 REVISAO BIBLIOGRAFICA

Com a evolucdo da area de marketing verde, novos termos vao surgindo, abrangendo mais
que os outros abrangiam, fazendo parte da propria evolucdo do “ambientalmente amigavel” ou
“verde”. Por se tratar de uma préatica relativamente recente, alguma dificuldade apresentou-se na
conceituagdo de alguns termos, ndo tendo a desejada diversidade de opinides conceituais.

Tanto para o bom entendimento do trabalho, quanto para a correta contextualizacdo do
mesmo, foi necessaria uma revisdo bibliografica, principalmente para delimitar os termos e sua
respectiva interpretacdo, diminuindo a possibilidade de interpretagdes indesejadas ou que
distorceriam da real utilizagdo, quanto aos critérios de declara¢des ambientais da Norma ISO

14021 e dos sete pecados do greenwashing.

4.1 GESTAO AMBIENTAL

Para Castro (2009) o termo gestdo ambiental refere-se a uma gestdo de produgao orientada
para a preservacdo da saude e da biodiversidade, com foco no balanco entre a satisfagdo das
necessidades econdmicas no curto prazo e o equilibrio ecoldgico no longo prazo. A implantacao
pratica da gestdo ambiental constitui-se, portanto, na melhor maneira de alcancar os objetivos
ambientais da sociedade e a0 mesmo tempo criar atividades empresariais mais lucrativas.

Curi (2011) define gestdo ambiental como o brago da administragdo que reduz o impacto
das atividades econOmicas sobre a natureza, devendo estar presente em todos os projetos de uma
organizacao, desde seu planejamento e execucao até sua completa desativacao.

Seguindo o exemplo de Curi (2011), a implantagdo de uma nova fabrica deve contemplar
uma analise profunda dos efeitos que a fabrica produzird no local de sua instalagdo, como agua,
energia, matéria-prima, mao de obra e descarte dos efluentes industriais entre outros. Apos sua
implantagdo ¢ preciso acompanhar de perto a opinido da sociedade, colhendo criticas e sugestoes;
€ monitorar o impacto ambiental, para poder respeitar os ciclos de renovacao do ecossistema para
evitar o esgotamento dos recursos naturais. Na desativacdo de uma fabrica, tomar as medidas
necessarias para minimizar os efeitos dessa decisdo, evitando-se o aumento subito dos indices de

desemprego.
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4.2 MARKETING

Para Kotler (2005), marketing ¢ um processo social por meio do qual pessoas e grupos de
pessoas obtém aquilo de que necessitam e o que desejam com a criagdo, oferta e livre negociacao
de produtos e servigos de valor com outros.

McDonald (2008) defende que marketing sdo todas as atividades de uma organizacao
impulsionadas por um desejo de satisfazer as necessidades de clientes.

Para Kotler (2005), raramente uma empresa consegue satisfazer a todos em um mercado,
as pessoas tém diferentes gostos e filosofias de vida. Os profissionais de marketing, sabedores
dessa diversidade, identificam e tragam perfis de grupos distintos de compradores que poderao
preferir e exigir produtos ou conjuntos de produtos variaveis, acontecendo entdo a segmentagao
de mercado. Segmentos de mercado podem ser identificados analisando-se diferencas
demograficas, psicograficas e comportamentais existentes entre compradores. Esse conceito ¢

importante, pois a demanda por produtos “verdes” ¢ um dos segmentos de mercado.

4.3 MARKETING VERDE

Para Ottmann (1993), marketing verde ¢ a maneira de comunicar os beneficios de
produtos ambientalmente mais saudaveis ao publico alvo de interesse do produtor. Verde: o novo
valor agregado. Ottmann (1993) também defende que embora qualidade, pre¢o e conveniéncia
predominem nas decisdes de compra, um quarto atributo — compatibilidade ambiental (a
qualidade “verde” do produto) — vem se tornando rapidamente um desempatador na prateleira.

Segundo Polonsky apud Dias (2009), marketing verde “consiste de todas as atividades
designadas para gerar e facilitar qualquer troca com o objetivo de satisfazer os desejos ou
necessidades humanas, desde que a satisfacdo dessas necessidades e desejos ocorra, com um
minimo de impacto prejudicial sobre o meio ambiente”.

Na visdo de Dias (2009), o marketing verde abrange as atividades de marketing que
assumem a gestdo ambiental como o desenvolvimento da responsabilidade da empresa e uma
oportunidade de crescimento para ela. Considera que o marketing verde ¢ uma mudanca de
perspectiva na forma de fazer negocios, pois exige responsabilidade e compromisso ambiental

global da empresa.
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4.4 SERIE ISO 14000

Com a questdo ambiental ganhando peso desde a década de 1960, a International
Organization for Standartization (ISO) decidiu trazer o tema para a mesa de negociagdes. Em
1991, formou-se o Strategic Advisory Group on Environment(Sage), comissdo cujo objetivo era
elaborar uma abordagem padronizada para a gestdo ambiental. O desafio ndo era pequeno: apesar
da diversidade dos produtos pelo mundo, era preciso estabelecer diretrizes comuns para melhorar
a relacdo das empresas com a natureza. Foi assim que nasceu a familia ISO 14000, série de
Normas que abrange temas como Sistemas de Gestdo Ambiental(SGA), auditoria, ciclo de vida
do produto e rotulagem ambiental (CURL2011).

A ISO, com sede em Genebra, elaborou as Normas da série ISO 14000, voltadas
especificamente a qualidade ambiental em produtos e servigos, aplicaveis a qualquer tipo e porte
de organizagdo (MOURA, 2008).

Também para Moura (2008), as Normas ISO 14000 provocaram uma verdadeira
revolugdo na forma de atuagdo dos sistemas produtivos, criando oportunidades globais para as

empresas, bem como aumentando a mobilidade dos profissionais envolvidos nesses sistemas.

4.5 1SO 14021
A Norma ISO 14021, sendo parte da série ISO 14000, especifica os requisitos de
autodeclaracdes ambientais, incluindo textos, simbolos e graficos, impressos no produto ou no
rétulo da embalagem ou em literatura do produto, boletins técnicos, propaganda, publicidade,
telemarketing, bem como na midia digital ou eletronica, como a internet (ISO 14021, 2004).
Essa Norma define varios termos usados na rotulagem ambiental, delimitando para tanto
sua interpretacao:
 ASPECTO AMBIENTAL
Elemento das atividades, produtos ou servicos de uma organizacdo que pode interagir com
o meio ambiente (ISO 14021, 2004).
« DECLARACAO AMBIENTAL
Texto, simbolo ou grafico que indica um aspecto ambiental de um produto, de um
componente ou de uma embalagem (ISO 14021, 2004).
+  VERIFICACAO DA DECLARACAO AMBIENTAL
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Confirmagdo da validade de uma declaragdo ambiental utilizando critérios e
procedimentos especificos predeterminados, assegurando a confiabilidade dos dados (ISO 14021,
2004).

« IMPACTO AMBIENTAL

Qualquer modificagao do meio ambiente, adversa ou benéfica, que resulte, no todo ou em

parte, das atividades, produtos ou servigos de uma organizagdo (ISO 14021, 2004).
* TEXTO EXPLICATIVO

Qualquer explica¢do que seja necessaria ou fornecida para que uma declaracdo ambiental
possa ser adequadamente compreendida por um comprador, um comprador em potencial ou um
usuario do produto (ISO 14021, 2004).

+ IDENTIFICACAO AMBIENTAL

Palavras, nimeros ou simbolos usados para designar a composi¢ao dos componentes de

um produto ou uma embalagem (ISO 14021, 2004).
* EMBALAGEM

Material usado para proteger ou conter um produto durante seu transporte, armazenagem,

comercializa¢ao ou uso (ISO 14021, 2004).
« PRODUTO

Qualquer bem ou servigo (ISO 14021, 2004).

+ DECLARACAO AMBIENTAL QUALIFICADA

Declaracdo ambiental acompanhada por um texto explicativo que descreve os limites da
mesma (ISO 14021, 2004).

+ AUTODECLARACAO AMBIENTAL

Declaragdo ambiental feita por fabricantes, importadores, distribuidores varejistas ou por
qualquer pessoa, sem certificacdo de terceira parte independente, que tenha a probabilidade de se
beneficiar da referida declaracao (ISO 14021, 2004).

« RESIDUO

Qualquer coisa que ndo tenha mais uso pra o gerador ou possuidor da mesma e que ¢

descartada ou liberada para o meio ambiente (ISO 14021, 2004).
« COMPOSTAVEL
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Caracteristica de um produto, embalagem ou componente associado permitindo a sua
biodegradacao, gerando uma substancia similar ao htiimus, relativamente homogénea e estavel
(ISO 14021, 2004).

+ DEGRADAVEL

Caracteristica de um produto ou embalagem que, no que concerne a condigdes
especificas, permite que este se decomponha até um certo ponto, dentro de uma prazo
determinado (ISO 14021, 2004).

* PROJETADO PARA DESMONTE

Caracteristica do projeto de um produto que permite que este seja desmontado no final de
sua vida util, de tal forma que possibilite que seus componentes e usas pegas sejam reutilizados,
reciclados, reutilizados como fonte de energia ou sejam,, de alguma forma, desviados do fluxo de
residuos (ISO 14021, 2004).

 VIDA UTIL PROLONGADA

Produto projetado para prover um uso prolongado, baseado na melhoria da durabilidade
ou caracteristica de atualizagdo, que resulte no uso reduzido de recursos ou na redugdo de
residuos (ISO 14021, 2004).

 ENERGIA RECUPERADA

Caracteristica de um produto que foi feito utilizando energia recuperada originaria de
materiais ou fontes de energia que teriam sido descartadas como residuo mas que, ao contrario,
foram coletadas por meio de processos gerenciados (ISO 14021, 2004).

+ RECICLAVEL

Caracteristica de um produto, da embalagem ou de um componente associado que pode
ser desviado do fluxo de residuos por meio de processos e de programas disponiveis e que pode
ser coletado, processado e retornado para o uso na forma de matéria-prima ou de produto.
Quando uma declaracdo de reciclavel for feita, o uso de simbolo é opcional (ISO 14021, 2004).

« CONTEUDO RECICLADO

Proporcao em massa de material reciclado em um produto ou uma embalagem. Somente
os materiais pré-consumo e pos-consumo devem ser considerados como conteudo reciclado (ISO
14021, 2004).

+  MATERIAL PRE-CONSUMO
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Material desviado do fluxo de residuos durante o processo de manufatura. Exclui-se a
reutilizagdo de materiais, tais como retrabalho, retrituracdo, ou sucata, gerados em um processo €
capazes de serem reaproveitados dentro do mesmo processo que os gerou (ISO 14021, 2004).

« MATERIAL POS-CONSUMO

Material gerado por domicilios ou por instalacdes comerciais, industriais e institucionais
como usuarios finais do produto, que ja ndo pode mais ser usado para o fim ao qual se destina.
Isto inclui devolugdes de material da cadeia de distribui¢ao(ISO 14021, 2004).

« MATERIAL RECICLADO

Material que foi reprocessado a partir de material recuperado(reaproveitado) por meio de
um processo de manufatura e transformado em um produto final ou em um componente para ser
incorporado em um produto (ISO 14021, 2004).

* MATERIAL RECUPERADO

Material que, de outra forma, teria sido descartado como residuo ou usado para a
recuperagdo de energia, mas que foi coletado e recuperado(reaproveitado) para um processo de
reciclagem ou de manufatura como material de entrada, em lugar de material primario novo (ISO
14021, 2004).

Quando uma declaragdo de contetido reciclado for feita, a percentagem de material
reciclado deve ser declarada (ISO 14021, 2004).

As percentagens de contetido reciclado para produtos e embalagens devem ser declaradas
separadamente e ndo devem se agregar (ISO 14021, 2004).

Quando se faz uma declara¢do de contetido reciclado, o uso de um simbolo ¢ opcional
(ISO 14021, 2004).

+ REDUCAO NO CONSUMO DE ENERGIA

Reducao na quantidade de energia associada ao uso de um produto que desempenha a
funcdo para a qual foi concebido, quando comparada com a energia utilizada por outros produtos
que desempenham uma funcdo equivalente (ISO 14021, 2004).

+ REDUCAO NO USO DE RECURSOS

Redugdo da quantidade de material, de energia ou de 4gua utilizada para produzir ou

distribuir um produto embalagem ou determinado componente associado (ISO 14021, 2004).

« REDUCAO NO CONSUMO DE AGUA
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Reduc¢ao no consumo de dgua associada ao uso do produto que desempenha uma fungao
para a qual foi concebido, quando comparada com a quantidade de agua utilizada por outros que
desempenham a mesma fungao (ISO 14021, 2004).

+ REUTILIZAVEL

Caracteristica de um produto ou embalagem que foi concebido e projetado para cumprir,
dentro de seu ciclo de vida, um determinado nimero de viagens, revezamentos ou utiliza¢des
com 0 mesmo proposito para o qual foi concebido (ISO 14021, 2004).

« RECARREGAVEL

Caracteristica de um produto ou embalagem que pode ser carregado com o mesmo
produto ou produto similar mais de uma vez, em sua forma original e sem processamento
adicional, com excec¢do de requisitos especificados, como limpeza ou lavagem (ISO 14021,
2004).

« REDUCAO DE RESIDUOS
Reducao na quantidade (massa) ou material que entra na composi¢ao de residuos como

resultado de uma alteragao no produto, processo ou embalagem (ISO 14021, 2004).

+ CICLO DE MOBIUS

E um simbolo na forma de trés setas retorcidas que se seguem umas as outras, formando
um triangulo. Deve ser utilizado apenas para declaragdes de contetido reciclavel ou reciclado,
sendo que até o momento € o unico simbolo incluido na Norma ISO 14021. O ciclo de Mébius,
sem um valor percentual deve ser tratado como uma declaracdo de reciclavel, ja com o referido
percentual se trata de produto com conteudo reciclado, onde o nimero fornece o quanto de
material reciclado o produto possui. Onde for utilizado um simbolo, este pode estar acompanhado
da identificagdo do material (ISO 14021, 2004).

Exemplos:
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Figura 1 - Simbolos para identificacdo de produtos reciclaveis
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Fonte: CEMPRE (2011).

Figura 2 - Simbolos para identificagdo de produtos “reciclados”
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Fonte: CEMPRE (2011).

« OBJETIVOS DAS AUTODECLARACOES AMBIENTAIS
A meta geral dos rotulos e declaragdes ambientais ¢, por meio da comunicagdo de
informagdes precisas, verificidveis e ndo enganosas sobre aspectos ambientais do produto,
estimular a demanda e o fornecimento dos produtos que causem menos impacto sobre o meio

ambiente, estimulando, desse modo, o potencial para uma melhoria ambiental continua orientada

pra o mercado (ISO 14021, 2004).
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Figura 3 - Simbolos comuns das autodeclaracdes ambientais utilizadas, exceto plasticos
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Fonte: CEMPRE (2011).
Virios produtos contém declaracdes voltadas a campanhas anti-littering, ou seja, que
chamam a aten¢do para a necessidade de se direcionar a embalagem pds-consumo para o destino

adequado, a lata do lixo. Estas campanhas s3o especialmente importantes para produtos

consumidos em “transito” ou viagem (CEMPRE, 2011).
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Figura 4 - Simbolos comuns das autodeclaracdes ambientais de materiais plasticos
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Fonte: CEMPRE (2011).
Para plasticos a simbologia mais utilizada segue a Norma NBR 13230 da ABNT. E muito

importante para orientar os programas de coleta seletiva, especialmente catadores e sucateiros.
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Figura 5 - Simbolo de alimentos transgénicos

Fonte: IDEC(2011).

Figura 6: Simbolo controverso, para alguns SACs reciclavel, para outros embalagem abre

e fecha

Fonte — Fotografia do autor.

4.6 GREENWASHING

Para Neves (2010) ¢ um termo utilizado para designar um procedimento de marketing
utilizado por uma organizacdo com o objetivo de prover uma imagem ecologicamente
responsavel dos seus produtos ou servigos.

Conforme Peroni (2011), “Desinformacdo disseminada por uma organizagdo para
apresentar uma imagem publica ambientalmente responsdvel; ou uma imagem publica de
responsabilidade ambiental declarada por uma organizacdo que ¢ percebida como sem

fundamentos ou intencionalmente enganosa.*

4.7 PECADOS DO GREENWASHING
Os erros possiveis de ocorrerem nas embalagens dos produtos “verdes” sao denominados

como os sete pecados do greenwashing que sao definidos da seguinte maneira, conforme Neves

(2010):
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Quadro 1: Pecados do greenwashing

Pecado Descricio

Custo ambiental camuflado E uma declaragio de que um produto é “verde”
baseado apenas num atributo ou em um conjunto
restrito de atributos ambientalmente corretos sem
atengdo a outras importantes questdes ambientais,
talvez até mais importantes que o proprio atributo
destacado (como o consumo de energia, o
aquecimento global, etc);

Falta de prova E uma declaragdo de que o produto é ambientalmente
correto, porém ndo se encontra facilmente
informagdes que possam suportar e comprovar tais
declaragdes ambientais, ou seja, faltam informagdes
de suporte facilmente acessiveis ou uma certificag@o
confiavel de terceira parte que prove o aspecto
ambientalmente correto declarado;

Incerteza E cometido quando uma declara¢do é tdo pobre ou
abrangente que seu real significado pode ndo ser
compreendido pelo consumidor;

Culto a falsos rotulos E cometido quando um produto, através de palavras
ou imagem, d4 a impressdo de endosso de terceira
parte quando, na verdade, este endosso ndo existe, em
outras palavras, falsos rotulos;

Irrelevancia E cometido quando uma declaragdo ambiental, que
pode ser verdadeira, ndo é importante ou ¢ inttil para
0s consumidores que  buscam  produtos
ecologicamente preferiveis. Pelo fato de ser
irrelevante, distrai o consumidor na busca por opgdes
mais verdes;

Menos pior Corresponde a declaragdes ambientais que podem ser
verdadeiras na categoria do produto, mas que podem
distrair o consumidor do maior impacto ambiental da
categoria do produto como um todo;

Mentira E cometido através de declaragdes ambientais que sdo
simplesmente falsas.

Fonte: Construido pelo autor a partir de Neves (2010).

4.8 CONAR

O Conselho Nacional de Autorregulamentacdo Publicitaria (CONAR), com sede em Sao
Paulo, atende a denuncias de consumidores, autoridades, dos seus associados ou ainda
formuladas pela propria diretoria. Feita a dentincia, o Conselho de Etica do CONAR - o 6rgio
soberano na fiscalizagdo, julgamento e deliberagio no que se relaciona a obediéncia e
cumprimento do disposto no Codigo - se retine ¢ a julga, garantindo amplo direito de defesa ao
acusado. Se a denuncia tiver procedéncia, o CONAR recomenda aos veiculos de comunicacao a

suspensdo da exibicdo da pega ou sugere corre¢des a propaganda. Pode ainda advertir anunciante

e agéncia (CONAR, 2011).
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4.9 ARTIGO 36 E ANEXO U

O Artigo 36 ¢ Anexo U do Codigo Brasileiro de Autorregulamentacdo Publicitaria,
documento que, desde 1978, retne os principios éticos que regulam o conteudo das pecas
publicitarias no pais, instituiu normas éticas para apelos de sustentabilidade, revisando as até
entdo praticadas, vem somar mais confiabilidade a publicidade veiculada (CONAR, 2011).

Em vigor desde primeiro de agosto de 2011, criado pelo CONAR, institui novas normas
para a publicidade que contenha apelos de sustentabilidade e valem para todos os meios de
comunicacao, inclusive a internet (CONAR, 2011).

O sentido geral das novas normas ¢ reduzir o espago para usos do tema sustentabilidade
que, de alguma forma, possam banaliza-lo ou confundir os consumidores. Além de condenar todo
e qualquer anlincio que estimule o desrespeito ao meio ambiente, o Codigo recomenda que a
mencdo a sustentabilidade em publicidade obedega estritamente a critérios de veracidade,
exatiddo, pertinéncia e relevancia (CONAR, 2011).

Um antincio que cite a sustentabilidade deve, assim, conter apenas informagdes
ambientais passiveis de verificacdo e comprovagdo, que sejam exatas e precisas, ndo cabendo
mengdes genéricas e vagas. As informacdes devem ter relacdo com os processos de produgdo e
comercializagdo dos produtos e servigos anunciados e¢ o beneficio apregoado deve ser
significativo, considerando todo seu ciclo de vida (CONAR, 2011).

O Artigo 36 do CONAR, prevé que a publicidade devera refletir as preocupagdes de toda
a humanidade com os problemas relacionados com a qualidade de vida e a protecdo do meio
ambiente; assim, serdo vigorosamente combatidos os antncios que, direta ou indiretamente,
estimulem:

* apoluicdo do ar, das dguas, das matas e dos demais recursos naturais;
* apoluicdo do meio ambiente urbano;
* adepredagdo da fauna, da flora e dos demais recursos naturais;
* apolui¢do visual dos campos e das cidades;
* apoluicdo sonora;
* o desperdicio de recursos naturais.
Em seu paragrafo tnico instrui o anunciante e agéncia publicitaria a praticar os principios:

* CONCRETUDE
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As alegacdes de beneficios socioambientais deverdo corresponder a praticas concretas
adotadas, evitando-se conceitos vagos que ensejem acepcoes equivocadas ou mais abrangentes do
que as condutas apregoadas (CONAR, 2011).

A publicidade de condutas sustentdveis e ambientais deve ser antecedida pela efetiva
adocdo ou formalizacdo de tal postura por parte da empresa ou institui¢do. Caso a publicidade
apregoe agao futura, ¢ indispensavel revelar tal condi¢ao de expectativa de ato nao concretizado
no momento da veiculacdo do antincio (CONAR, 2011).

* VERACIDADE

As informacdes e alegacdes veiculadas deverdo ser verdadeiras, passiveis de verificagdo e
de comprovacdo, estimulando-se a disponibilizacdo de informacdes mais detalhadas sobre as
praticas apregoadas por meio de outras fontes e materiais, tais como websites, SACs (Sevigos de
Atendimento ao Consumidor) (CONAR, 2011).

+ EXATIDAO E CLAREZA

As informagdes veiculadas deverdo ser exatas e precisas, expressas de forma clara e em
linguagem compreensivel, ndo ensejando interpretacdes equivocadas ou falsas conclusdes
(CONAR, 2011).

« COMPROVACAO E FONTES

Os responsaveis pelo anuncio de que trata este Anexo deverdo dispor de dados
comprobatorios e de fontes externas que endossem, sendo mesmo se responsabilizem pelas
informagdes socioambientais comunicadas (CONAR, 2011).

+ PERTINENCIA

E aconselhavel que as informagdes socioambientais tenham relagio 16gica com a area de
atuagdo das empresas, e/ou com suas marcas, produtos e servigos, em seu setor de negocios e
mercado. Nao serdo considerados pertinentes apelos que divulguem como beneficio
socioambiental o mero cumprimento de disposigdes legais e regulamentares a que o Anunciante
se encontra obrigado (CONAR, 2011).

« RELEVANCIA

Os beneficios socioambientais comunicados deverdo ser significativos em termos do
impacto global que as empresas, suas marcas, produtos e servigos exercem sobre a sociedade e o
meio ambiente - em todo seu processo e ciclo, desde a producao e comercializagdo, até o uso e

descarte (CONAR, 2011).
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* ABSOLUTO
Tendo em vista que ndo existem compensagdes plenas, que anulem os impactos
socioambientais produzidos pelas empresas, a publicidade ndo comunicard promessas ou
vantagens absolutas ou de superioridade imbativel. As agdes de responsabilidade socioambiental
ndo serdo comunicadas como evidéncia suficiente da sustentabilidade geral da empresa, suas
marcas, produtos e servicos (CONAR, 2011).
* MARKETING RELACIONADO A CAUSAS
A publicidade explicitara claramente a(s) causa(s) e entidade(s) oficial(is) ou do terceiro
setor envolvido(s) na parceria com as empresas, suas marcas, produtos e servigos.
O antincio ndo poderd aludir a causas, movimentos, indicadores de desempenho nem se
apropriar do prestigio e credibilidade de instituicdo a menos que o faga de maneira autorizada

(CONAR, 2011).
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5 METODO

5.1 DESCRICAO DO METODO

A metodologia foi desenvolvida a partir de um enfoque qualitativo com delineamento
exploratorio, constituindo-se de duas etapas principais. Segundo Malhotra (2004) pesquisa
qualitativa ¢ a metodologia de pesquisa ndo-estruturada e exploratdria baseada em pequenas
amostras que proporciona percepgdes € compreensdo do contexto do problema.

Na primeira etapa da pesquisa foi realizada a analise dos rétulos de produtos com apelos
“verdes”, caracterizados por um ou mais de um dos sete pecados do greenwashing, que estdo em
desacordo com a Norma ISO 14021 ou usando incorretamente os simbolos e declaragdes
ambientais.

Na segunda etapa da pesquisa foi usada a técnica do cliente oculto, junto aos SACs das
empresas que apresentavam algum problema na rotulagem detectado na primeira etapa. Esta
etapa teve o intuito de analisar a qualidade do servigo oferecido, avaliando-se o grau de
conhecimento dos atendentes sobre o argumento “verde” do produto, bem como a quantidade de
retornos recebida.

Cliente oculto ¢ a ferramenta que consiste em identificar o estado real da empresa,
utilizando um pesquisador disfarcado de cliente que ird analisar toda estrutura do servigo ou
produto ofertado, diagnosticando de maneira mais precisa e real as possiveis falhas. (IESP
Faculdades, 2011).

Os produtos-foco desse trabalho foram os de géneros alimenticios, utilidades domésticas e
higiene pessoal, que apresentassem praticas de greenwashing ou de rotulagem em desacordo ao
que rege a Norma [SO 14021.

Secundariamente foi medido o percentual de retorno de SACs, quantificando-se entdo o
numero de SACs que realmente cumpriram o seu papel perante o cliente, ou seja, atenderam e

informaram.
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5.2 COLETA DOS DADOS DOS PRODUTOS

Inicialmente, a partir do conhecimento do que trata a ISO 14021 e dos sete pecados do
greenwashing, foi feita uma pesquisa nas gondolas dos principais varejistas de Porto Alegre, para
identificar possiveis produtos, especificamente dos géneros alimenticios, utilidades domésticas e
higiene pessoal, e empresas que utilizam uma rotulagem “verde” para esses produtos.

A coleta de dados dos produtos com argumentos ‘“verdes” ocorreu através do
preenchimento de uma planilha de coleta de dados, nas cinco visitacdes feitas as trés principais
redes varejistas do pais, com lojas em Porto Alegre, pela ordem do ranking da ABRAS (2011)
relativos ao ano de 2010: uma visita ao Carrefour Com e Ind. Ltda (loja Passo D’Areia), duas
visitas a0 Walmart Brasil Ltda (loja Nacional do Rua da Praia Shopping) e duas visitas a
Companhia Zaffari Comércio e Industria (loja da Fernandes Vieira). Justificam-se essas
categorias pesquisadas, visto o trabalho efetuado por Peroni (2011) ter abrangido materiais de
limpeza, categoria que segundo o mesmo, possui um dos mais altos graus de greenwashing e
também para se alcancar um numero significativo de produtos, com a caracteristica buscada,
visto o argumento “verde” ser pouco usual em géneros alimenticios e higiene pessoal e um
numero reduzido de itens de utilidades domésticas. O anexo 1 apresenta a planilha que foi
utilizada para o preenchimento dessa primeira etapa da pesquisa.

A partir dessa primeira selecdo em gondolas, fez-se uma analise da credibilidade dessa
rotulagem “verde” e dos critérios estabelecidos na Norma ISO 14021 e dos sete pecados do
greenwashing, triando-se as empresas que apresentaram algum pecado cometido, que tiveram
entdo seu SAC acionado.

Nessa etapa da pesquisa verificaram-se varias anomalias em embalagens, que ndo sdo
foco do presente estudo, mas que valem a pena serem relatadas, como sugestdo para um posterior
estudo ou acompanhamento.

Numeros: para as redes de supermercados e hipermercados, foram dispendidas sete horas
no Carrefour em visita unica (no dia 01/10/2011), em torno de quatro horas em duas visitas para a
rede Walmart (nos dias 06/10/2011 e 10/10/2011) e outras quatro horas para a rede Zaffari (nos
dias 02/10/2011 e 11/10/2011), totalizando 15 horas na primeira etapa da pesquisa a produtos nas

gondolas.
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Figura 7: Grafico dos percentuais de horas por rede varejista da primeira etapa da pesquisa
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Fonte: Elaborado pelo autor.

5.3 ANALISE DOS DADOS DOS PRODUTOS

A partir dos dados coletados com o preenchimento da planilha referenciada no anexo 1,
procedeu-se a triagem e andlise dos argumentos “verdes” e selos dos produtos, comparado-os
com os previstos na Norma ISO 14021, as auto-declaragdes ambientais e os sete pecados do
greenwashing, marcando-os como confidveis ou nao e identificando seu ou seus possiveis
pecados. Os selos tiveram sua credibilidade verificada a partir da internet, as auto-declaragdes
ambientais, através de comparacdo com a Norma especifica e os argumentos “verdes” por analise

de conteudo.

5.4 COLETA DOS DADOS DOS SACS

A partir da compilagdo dos dados da primeira etapa da pesquisa, acionou-se os SACs do
produto/empresa dos conjuntos identificados como suspeitos de praticarem greenwashing ou que
estavam em desacordo com as auto-declaragdes ambientais ou com a Norma ISO 14021, pelo
canal considerado de menor custo, pela ordem, 0800 ou internet/email e telefone convencional,
respectivamente.

Utilizou-se a ferramenta do “cliente oculto” para fazer o contato com o SAC da empresa,

por telefone, email ou outra forma informada de atendimento e fazer os questionamentos
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necessarios para aclarar os pontos duvidosos quanto aos argumentos “verdes” utilizados, sua
credibilidade e medir o grau de conhecimento desses atendentes bem como o fato de receber ou
nao uma resposta, dependendo do meio de contato com tal servigo.

Constataram-se algumas caracteristicas nos SACs via telefone, principalmente de marcas
proprias, pois a linha de produtos ¢ muitas vezes imensa, envolvendo inimeros fabricantes com
as informagdes fornecidas pelo fabricante e o 0800 do distribuidor, que no caso ¢ o da marca
propria. Para esses contatos a informagdo dificilmente ¢ fornecida no momento da ligagdo,
normalmente ocorrendo ap6s horas ou até mesmo dias do contato inicial.

Nessa etapa da pesquisa, preencheu-se a planilha de dados referenciada no anexo 2, que
possibilitou a analise da qualidade desse servico, o indice de retorno dos SACs acionados € o
grau de conhecimento de seus atendentes.

Para cada empresa contatada por telefone, foi atribuida uma avaliagdo ao atendente e as
informacdes fornecidas pelo mesmo, sobre os argumentos “verdes” do produto ou a credibilidade
do selo, no momento da ligagao.

Nos contatos via email/internet, esperou-se a resposta, que quando ocorreu, teve
novamente avaliada as informagdes fornecidas pelos SACs, sobre os argumentos “verdes” do
produto ou a credibilidade do selo, preenchendo-se a mesma planilha.

A totalidade dos contatos por email e formulario eletronico levou em torno de trés horas
no dia 17/10/2011 e outras quatro horas para contatos telefonicos nessa data e em alguns outros
dias, com horarios restritos nesse canal de atendimento.

Os retornos, aconteceram em até 14 dias apds o acionamento do SAC pelo email ou
formulario eletronico, sendo que seis SACs ndo deram retorno algum por esse canal e em até 10
dias a partir de contato com o 0800, quando todos os SACs retornaram informagdes até o décimo

dia. Na ligagdo paga, a resposta ocorreu no proprio contato.

5.5 ANALISE DOS DADOS DOS SACs (ao receber retorno dos SACs)

Essa andlise final foi feita a partir do preenchimento da segunda planilha, que ¢ o anexo 2
desse trabalho, onde foram computados os resultados finais a que se prop0s esse trabalho, quando
foram preenchidas as informag¢des do retorno ocorrido, se o retorno ratificou o pecado ou o

desacordo com a norma ISO 14021 e qual foi o retorno recebido.
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6 ANALISE DOS RESULTADOS

6.1 ETAPA 1: ANALISE CRITICA DA ROTULAGEM E IDENTIFICACAO DOS PECADOS
DO GREENWASHING

Os produtos encontrados com suspeita de greenwashing ou em desacordo com a Norma
ISO 14021 tiveram a seguinte distribuicdo: 46 géneros alimenticios em cerca de mil produtos
pesquisados (4,6%), sete utilidades domésticas de 100 produtos pesquisados (7%) e seis de
higiene pessoal de 100 produtos pesquisados (6%), totalizando 59 produtos com caracteristicas de
greenwashing ou em desacordo com a Norma de rotulagem ambiental ISO 14021, de um total de
1200 produtos pesquisados.

Figura 8: Grafico dos percentuais de itens encontrados com greenwashing por categoria em

relacdo ao total de produtos identificados
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Fonte: Elaborado pelo autor.
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Quadro 2 — Distribui¢@o dos argumentos “verdes” por ordem alfabética

argumento frequéncia
100 % cultivado 1
100% degradavel
100% fibras celuldsicas (sem origem)
100% fibras vegetais (sem origem)
100% natural, responsabilidade ambiental
aco ecologico
consciéncia sustentavel
ecologico - embalagem 100 % degradavel
ecologico, 33% a mais por rolo
embalagem mais sustentavel
empresa amiga da natureza
erro rotulagem
fibras virgens extraidas de reflorestam.
isento de agrotdxico
madeira 100% reflorestada
ndo prejudica a natureza
ndo prejudica o meio ambiente
por um Brasil mais verde
prémio responsabilidade ambiental
preserva o meio ambiente
proteger a natureza um dever de todos
reciclavel (embalagem), produto ndo
recicle, faz bem
respeito ao meio ambiente / sem residuo

—_—l— =N = = =N === == === =D

agrotoxicos 1
respeito a natureza / bem estar animal 1
respeito a vida e a natureza 2
respeito pelo futuro, madeira de

reflorestamento 2
sem residuo de agrotoxicos 6
simbolo reciclagem duas setas 3

Fonte: Elaborado pelo autor a partir das informagdes da primeira etapa da pesquisa.

Para se ter uma boa ideia dos pecados cometidos por categoria, abaixo sao apresentados
os graficos com percentuais dos pecados identificados na primeira etapa da pesquisa. Verificou-
se que para as trés categorias, trés pecados foram identificados (falta de provas, incerteza e

irrelevancia), ndo havendo ocorréncia dos demais pecados na amostra identificada.



Figura 9: Grafico dos percentuais de pecados dos alimentos

mfalta de provas
mincerteza

0,
55% Oirrelevancia

Fonte: Elaborado pelo autor.

Figura 10: Grafico dos percentuais de pecados das utilidades domésticas

43% 43% @ falta de provas
@ incerteza

Oirrelevancia

14%

Fonte: Elaborado pelo autor.
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Figura 11: Grafico dos percentuais de pecados dos produtos de higiene pessoal

17%

[ falta de provas
17% @ incerteza

Oirrelevancia

66%

Fonte: Elaborado pelo autor.

Em vista de ter-se estudado os sete pecados e a rotulagem ambiental regida pela Norma
ISO 14021, os 59 produtos suspeitos foram considerados praticantes de greenwashing, uma vez
que a caracteristica verde era suspeita de tal pratica.

A partir dos resultados de baixo indice de greenwashing nas trés categorias-, refletiu-se
separadamente sobre as mesmas.

Comparativamente aos produtos de limpeza (que por si sO, sdo grandes poluidores de
mananciais ap6s o uso do produto ou no seu descarte, normalmente pela d4gua do ralo de nossas
casas e empresas), os alimentos, materiais de higiene e utilidades domésticas tendem a ser menos
agressivos ao meio-ambiente.

No caso dos alimentos, praticamente s6 as embalagens sdo o problema em questdo, visto o
alimento em si ser de origem organica, oriundo de matéria-prima plantada ou simplesmente
coletada na natureza. Os alimentos disponiveis a venda nos supermercados ndo podem conter
toxinas ou fazer mal a saude. A legislagdo brasileira de alimentos organicos ¢ bem séria e de
excelente credibilidade, e a certificagdo somente ocorre por empresas terceiras e independentes,
que ainda ndo tiveram sua idoneidade contestada. Por essa razdo, sabe-se que o selo organico ¢
um agregador de valor ao produto bem como forte argumento comercial, visto seguir toda uma

técnica necessaria. Nos itens ndo organicos usa-se comumente termos do tipo “integral”,
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“natural” e “enriquecido com” para incentivar a aquisicdo do produto ante o concorrente.. Os

[3

argumentos “verdes” dos alimentos, ficaram mesmo por conta da embalagem, como exemplo
citamos o “aco ecologico” ou “100 % degradavel” ou ainda por uma declaragdo do tipo “respeito
a vida e a natureza”.

Alguns segmentos de produtos valorizam muito mais selos pertinentes aos seus segmentos
do que alguma rotulagem ambiental, aqui cabe o exemplo de cafés, que priorizam o selo de
pureza da Associa¢@o Brasileira da Industria do Café (ABIC) em suas embalagens, do que selos
ambientais, exceto os de uso concomitante de selo organico. Outro segmento que também da
preferéncia a selos de seu segmento sdo o da erva-mate, com os nomes de “Sindimate” e
“Qualidade Emater”, entre varios exemplos encontrados.

Com relacdo as utilidades domésticas, os produtos derivados de madeira se apresentaram
como os vildes da categoria, tais como fosforos e espetinhos para churrasquinho, por que foram
neles que foram encontrados a maioria os casos de greenwashing. Nessa categoria podemos citar
a declaracdo de “respeito pelo futuro, madeira de reflorestamento”, mas sem uma certificacao
terceira que ateste tal declaracao.

Igualmente vildes foram os derivados de madeira de produtos de higiene pessoal, tais
como papel higiénico, guardanapos de papel, toalhas de papel, também, por que foram neles que
foram encontrados a maioria dos casos de greenwashing.

Nao se chegou a analisar a influéncia das marcas lideres e/ou pioneiras em seus
segmentos como influenciadoras da rotulagem de todo o segmento, visto haver pouca ou
nenhuma diferenciagdo entre rotulagens de itens concorrentes, até por que muitos fabricantes das
embalagens sdo os mesmos, mas percebe-se a influéncia. Um bom exemplo de uma dessas
declaracdes ¢ a de “por um Brasil mais verde”, pelo simples fato de a embalagem conter rolos
compactos e usar menos plastico na embalagem.

Nessa pesquisa verificaram-se também, varias anomalias em embalagens, que niao sdo
foco do presente estudo, mas que valem a pena serem relatadas, como sugestdo para um posterior
estudo ou acompanhamento.

Verificou-se, para uma mesma empresa, a ndo padronizacdo de rétulos e informagdes
pertinentes a embalagem e ao produto, muitas vezes dependendo esse conteudo do fabricante da
embalagem. Exemplificando: uma empresa que industrializa erva-mate e embala o produto em

embalagens de autovacuo, embalagem de polipropileno e embalagem de papel, pode ter trés
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fornecedores distintos de embalagens, pois as mesmas sdo oriundas de diferentes materiais e
tecnologias. Percebeu-se que as informacgdes de rotulagem ficam mais a cargo dos fabricantes das
embalagens que dos fabricantes dos produtos que elas contém, gerando para uma mesma
empresa, uma falta de padrao de informagdes pertinentes a embalagem, diga-se, ndo somente ao
material da embalagem, mas de um design limpo dessa informagdo, com informagdes claras e
objetivas, em alguns casos, faltantes.

Outro exemplo: uma grande empresa, com varias unidades fabris e uma grande
diversidade de produtos, envolvendo varios profissionais de design de embalagem, também peca
na padronizagdo de informagdes de seus produtos, ndo tendo igualmente padronizagdo nas
informacdes dessas embalagens.

Como ultimo exemplo, citam-se embalagens compostas por mais de um material, tais
como papel, lata, lacre e tampa, onde percebe-se que a empresa responsavel pela embalagem do
produto ndo ¢ capaz de indicar de forma simples como pode ser feito o descarte da embalagem
como um todo, gerando informacdes confusas sobre a mesma. A figura 12 indica uma
embalagem que prevé a separacdo de todas as partes da mesma, o que facilita muito o trabalho

dos recicladores, que sdo os grandes responsaveis pelo reuso do material.

Figura 12 — Imagem com todos os componentes de uma embalagem

Fonte — Fotografia do autor
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Figura 13 — Imagem com todos os componentes plasticos de uma embalagem

Fonte — Fotografia do autor

6.2 ETAPA 2: CONTATO COM OS SACS

Na segunda etapa da pesquisa foram acionados 19 SACs por email ou formulario
eletronico, 15 pelo 0800 e um por telefone pago, esse ultimo tinha o site disponivel, mas o
mesmo estava fora do ar em 17/10/2011, totalizando 35 contatos.

Justifica-se esse nuimero visto alguns produtos serem da mesma empresa ¢ usando a
mesma caracteristica “verde” para toda a linha dos produtos. Exemplificando: uma fabricante de
conservas nacional que produz figo, abacaxi e péssego em calda entre outras, utiliza o argumento
“aco ecologico” nas suas embalagens de lata; também para uma fabricante de paes que utiliza o
argumento “100 % degradavel” nas sua embalagens e uma grande multinacional de alimentos que
também utiliza o argumento “aco ecoldgico” nas suas embalagens de lata.

Abaixo apresenta-se graficamente a distribui¢do dos contatos realizados com as empresas,

como “cliente oculto”, para cada um dos canais utilizados.
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Figura 14: Grafico dos percentuais de SACs contatados por canal

pago
3%
0800 O e-mail
43% e-mail 0 0800
54% @ pago

Fonte: Elaborado pelo autor.

Alguns atendentes demonstraram despreparo com relagdo aos questionamentos feitos,
com imprecisdo nos tempos de degradabilidade de produtos e o uso de simbolos de aco
ecologico. Alguns prolongaram a explicacdo fugindo um pouco do foco central do
questionamento, trazendo argumentos incompativeis com a declaragdo ou simbolo usados.
Poucos conseguiram explicar e dar argumentos realmente convincentes. Cita-se o caso de que a
empresa contatada estava providenciando a substitui¢do do simbolo exibido na figura 6
(embalagem abre/fecha) em embalagens do tipo saché, pela figura representada na figura 4 de
plastico reciclavel.

Numeros: dos 29 retornos recebidos, 23 nao deram boa informagdo, portanto nao

responderam satisfatoriamente a pergunta e seis argumentaram adequadamente a resposta.



Figura 15: Gréfico dos retornos dos SACs ao questionamento

mretorno NOK

@ retorno OK

79%

Fonte: Elaborado pelo autor.

Quadro 3: Distribui¢ao dos retornos dos SACs em ordem alfabética

resumo do atendimento frequéncia

argumento beneficia mais a empresa que o meio ambiente, ndo convenceu 1

autodeclaragdes, sem terceiro

continua agredindo a natureza, ndo é organico, prémio local

discorreram longamente sobre diminui¢do dos impactos, mereceu crédito

ecoldgico por que é reciclavel (todo ago é)

embalagem tem selo FSC, filtro ndo tem

empresa faz a reciclagem das sobras industriais, convenceu

exagero € evidente no argumento

madeiras de florestas proprias, mas sem certificacio terceira

ndo argumentaram, adiaram retorno e ndo aconteceu

ndo deram ag¢des do que fazem pela natureza

ndo deram a¢des do que fazem pelo meio ambiente

ndo ¢ embalagem reciclavel ¢ embalagem abre/fecha

ndo sabia a diferenca do plastico normal e degradavel

ndo soube explicar por que ¢ 100% degradavel

e el BN i e 0 0 el e Ll e A BN E DR N 1Y

ndo tem selo que comprove

passado nome de "HELGA LUCIA FURLANETTO" como certificadora
anual

providenciando a troca para ciclo de Mubios

sem certificagdo

— Ao

sem provas

—
(=]

sem retorno

Fonte: Elaborado pelo autor a partir das informacdes da segunda etapa da pesquisa.
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O objetivo final foi alcancado pela compilacdo e analise dos dados preenchidos na

[3

planilha referenciada no anexo 2, ratificando o argumento “verde”, tratar-se realmente de um
pecado de greenwashing ou ainda ndo obtendo resposta alguma, o que optou-se por considerar o
produto ratificado como praticante de greemwashing, visto ndo ter havido argumentagdo
contraria.

Chamou muita atencao e certa decepcao, o nao retorno de seis SACs pelos contatos via

email, num total descaso com o “cliente oculto”.
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7 CONSIDERACOES FINAIS

O presente trabalho visou pesquisar a qualidade dos SACs das empresas praticantes de
algum dos sete pecados do greenwashing ou em desacordo com Norma de rotulagem ambiental
ISO 14021.

Para alcangar esse objetivo, foi feita a pesquisa dividida em duas etapas, sendo a primeira
nas gondolas do comércio varejista das principais redes atuantes em Porto Alegre, quando se
identificaram os produtos buscados, seguida da segunda parte da pesquisa, que foi através do
conceito de “cliente oculto”, acionando os respectivos SACs.

Foi analisada a rotulagem de cerca de 1200 produtos, que resultou na sele¢do de 59
produtos com caracteristicas de greenwashing ou em desacordo com a Norma ISO 14021 e que
teve 35 SACs acionados pelos trés canais disponibilizados, que foram os telefones 0800, email e
formulario eletronico de consulta e telefone convencional.

Nas trés categorias de produtos estudadas foi identificado um baixo indice de
greenwashing ¢ ma rotulagem ambiental, comparativamente ao estudo realizados por Peroni
(2011) em produtos de limpeza, no qual chegou a alcangar niveis de 94,72 % de greenwashing o
que nos leva a supor um alto grau de seriedade com relacdo as categorias estudadas nesse
trabalho ou um reflexo do Artigo 36 do CONAR, que entrou em vigor em 01/08/2011, que
estimula a confiabilidade e clareza das informagdes dos produtos, bem como a fiscalizagdo das
agéncias publicitarias referente as pegas publicitarias.

Foram analisados os retornos dados pelos SACs, quando também seis empresas nao
deram retorno algum, mostrando um total desinteresse com relacao as dividas de um cliente.

Constatou-se no presente estudo que nem todos os SACs tém atendentes preparados para
tirar davidas de consumidores pertinentes as caracteristicas “verdes” dos produtos, evidenciando
que a caracteristica “verde” ¢ mais um apelo mercadologico mesmo do que um compromisso da
empresa.

Verificou-se também por parte das empresas o ndo conhecimento da Norma ISO 14021,
haja visto algumas usarem simbolos em desacordo com o que rege essa Norma, tal como o
exemplo de uma fabricante de molhos diversos, que utiliza o simbolo de abre/fecha em sua

embalagem, como sendo o simbolo de material reciclavel. Para minimizar essa desinformacao,
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sugeriria acesso livre e ndo pago as normas pertinentes a rotulagem verde, bem como que as
autoridades fossem mais fiscalizadoras e atuantes.

Como sugestdo, também seria pertinente a criagdo de um padrdo das rotulagens de
produtos, designando areas do rotulo para cada um dos componentes do mesmo, para que tanto
informacdes boas do produto quanto informagdes ruins tenham o espago devido e com
proporcionalidade no rétulo.

Como sugestdo para estudo posterior, sugeriria a avaliagio de SACs para outras
informagdes constantes nas embalagens e ndo somente as ambientais e com caracteristicas de
greenwashing, visto 17 % dos SACs nao terem dado retorno por email.

Outra sugestao para posterior estudo ¢ o da correta utilizagao do simbolo transgénico, uma
vez que algumas marcas de 6leo de soja, 6leo de milho e amido de milho utilizam corretamente o
simbolo adotado para identificar o transgénico na embalagem, porém ndo o fazem para os
produtos derivados desses mesmos materiais € empresas, tais Como maioneses € margarinas.

Cabe salientar também o papel fiscalizador que o consumidor deve ter ao adquirir os
produtos com caracteristicas de greenwashing, denunciando a pratica aos 6rgdos fiscalizadores
quando assim existir a estrutura para tal, para poder melhorar cada vez mais as informacdes ¢ a

credibilidade dos dados contidos nas embalagens dos produtos.
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ANEXO 1 — PLANILHA PARA COLETA DE DADOS DA PRIMEIRA ETAPA DA
PESQUISA
Categoria | Produto Nome comercial | Marca |Selo | Argumento verde |SAC - fone | SAC internet pecado

do Produto




ANEXO 2 - PLANILHA

PARA COLETA DE DADOS
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DA SEGUNDA ETAPA DA

PESQUISA
Categoria | Produt | Nome Marca | Selo | Argument [ SA | Retorno | Ratificagdo [ argumentagdo/convencimento
0 comercial do o verde C sim/ndo | sim/ndo

Produto
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