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Resumo

Este artigo busca conhecer o posicionamento e as informag¢des ambientais apresentadas
nos rétulos dos sabées de lavar-roupas mais vendidos no Brasil. A pesquisa envolveu uma
investigacdo empirica utilizando-se da andlise de contetdo. A andlise revelou a presenca
de apelos racionais e morais vinculados, indicios de greenwashing e falta de informacées
essenciais em relacdo aos impactos ambientais gerados pelos produtos comercializados.

Palavras-chave: Greenwashing. Comunicacdo mercadolégica. Gestao de produtos. Sabdes.

Resumen

En este articulo se busca conocer la posicién y la informacién ambiental presentada en
las etiquetas de la ropa que lavan los jabones mas vendidos en Brasil. La investigacion
consistié en una investigacién empirica mediante andlisis de contenido. El analisis reveld
la presencia de apelaciones racionales y morales vinculados, lavado verde de las pruebas
y la falta de informacién esencial acerca de los impactos ambientales causados por los
productos vendidos.

Palabras clave: lavado verde. Las comunicaciones de marketing. Gestién de productos. Jabones.

Abstract

This article seeks to know the position and the environmental information submitted on
the labels of clothes washing soaps most sold in Brazil. The research involved an empirical
research using content analysis. The analysis revealed the presence of rational and moral
appeals linked, greenwashing of evidence and lack of essential information about the
environmental impacts caused by products sold.

Keywords: Greenwashing. Marketing communications. Product management. Soaps.
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Introducao

O crescente numero de consumidores, o aumento significativo na parcela de con-
sumo individual e a baixa eficiéncia com que os recursos naturais sdo utilizados
pelo homem estdao exercendo pressdes que excedem a capacidade de absorcao
ou reposicdo pelo planeta (WWF, 2014). A légica da producdo e sociedade de
consumo comprometem a qualidade de vida humana devido ao equilibrio dos
ecossistemas, as alteracdes climaticas e o acimulo de residuos.

Servicos ambientais que atuam como fator de producdo sofreram, nos ultimos
anos, rapidas alteracdes devido a pressdo humana (WRI, 2012). Nas ultimas déca-
das, o consumo de agua cresceu duas vezes mais que a populacdo e, mantendo os
atuais padrdes de consumo, em 2030 o mundo enfrentara um déficit de abasteci-
mento de 40% (UNESCO, 2015). Paralelamente, toxidade, acidificacdo e rebaixa-
mento dos lencdis freaticos estdo contribuindo significativamente para diminuir
a diversidade e qualidade da flora e da fauna aquatica. Portanto, conforme ja
afirmado por Goleman (2009, p. 9): “Estamos modos envolvidos em atividades
que inexoravelmente ameacam o nicho ecolégico que abriga a vida humana”.

Cresce a necessidade de ser adotado um modelo de desenvolvimento menos im-
pactante que contemple a oferta de recursos naturais e a melhoria nas condi-
¢oes da vida. O aperfeicoamento de materiais, reducao da espessura e tamanho,
desmontagem, conteudo renovavel, minimizacdo de substancias perigosas, reu-
tilizacdo e reciclagem de materiais sdo alguns dos temas contemporaneos nas
industrias. Portanto, novos modelos de gestdo que incluem compromissos socio-
ambientais para valorizar a imagem institucional, atender os anseios da opinidao
publica e as tendéncias sociopoliticas e culturais estdo sendo gradativamente as-
similados pelas empresas (ALIGLERI et al., 2009; SAVITZ, 2007).

Alinhar-se a uma nova conduta empresarial apropriada implica em abordagens
multidirecionais de gestdo e um sistema de comunica¢do corporativa com apelo
propositivo e proposicdo de valor alinhados as novas demandas sociais, utilizan-
do-se de diferentes instrumentos e plataformas mercadolégicas (KOTLER, 2000).

As embalagens também passam a ser parte integrante da comunica¢do mercado-
I6gica em relacdo as novas condutas ambientais, desde o formato e material que
as compdem até pela transparéncia de dados que informam ao consumidor. Ela é
parte integrante do produto, e ndo somente onde é acondicionado para a venda,
tornando-se um instrumento de relacionamento da marca e comunicacdo da in-
dustria (CEBDS, 2015). A pesquisa da Global Corporate Social Responsibility 2014
desenvolvida pela Nielsen com consumidores de 60 paises, corrobora com tal en-
tendimento ao afirmar que para 52% dos pesquisados a decisdo de compra é par-
cialmente influenciada por informacdes presentes nas embalagens (CEBDS, 2015).
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Desta forma, este estudo busca conhecer o posicionamento e as informagdes am-
bientais apresentadas nos rétulos dos sabdes de lavar roupas mais vendidos no
Brasil no ano de 2014. O estudo busca contribuir para o avanco nos debates de
temas como marketing verde, consumo sustentavel e comunica¢do organizacio-
nal de modo a aprimorar a qualidade das declaracdes ambientais sobre produtos
verdes no Brasil.

Optou-se por analisar os sabdes de lavar roupas uma vez que, além de serem clas-
sificados entre os produtos de consumo essenciais para limpeza doméstica, sua
producdo e consumo estao diretamente vinculados ao emprego de agua, produ-
tos quimicos sintéticos e geracao de residuos liquidos potencialmente poluidores.
Os niveis de fosfatos nos sabdes e detergentes sdo controlados por resolucdo do
Conselho Nacional do Meio Ambiente — CONAMA (n° 359/2005). Entretanto, o
acumulo dessas substancias nos rios, lagos e praias, que recebem esgotos, pode
prejudicar a vida das plantas e animais, particularmente daqueles situados na
area de influéncia de grandes aglomerag¢des urbanas. Os fosfatos também favo-
recem a multiplicacdo de algas vermelhas, que em excesso também prejudicam
a oxigenacao da dgua num processo chamado de eutrofizacdo (TRATSCH, 2010).
Além disto, os sabdes possuem agentes tensoativos sintéticos, também chamados
de surfactantes, que em excesso interferem nas taxas de aeracao da agua, redu-
zindo a penetracdo do oxigénio no sistema aquatico.

Ademais, o Brasil é o quarto maior mercado de produto de limpeza do mundo,
atras dos Estados Unidos, China e Japao com previsdo de expansao de 16,6% até
2019 (BORTOLOZI, 2015). Segundo dados da Euromonitor, as vendas de sabao
para lavar roupas tiveram um aumento de vendas de 14,7% no ano de 2014 em
relacdo a 2013.

Referencial tedrico

A reivindicacdo da mudanca do comportamento organizacional levou a adocao,
por parte das empresas, de diversas praticas de gestdo que ampliassem a percepg¢ao
do seu comprometimento junto a sociedade. A gestdo de produtos foi uma das
dimensdes que sofreu transformacdes, ao longo do tempo, para incremento da
competitividade das organizacdes e atendimento das novas exigéncias ambientais.

Na estratégia de marketing, o produto é criado a partir de aspectos perceptuais
da marca. A proposicao de valor das marcas, por exemplo, é estabelecida a partir
do conteudo da mensagem, a qual envolve trés tipos de apelos: racional, também
conhecido como funcional; emocional e moral ou espiritual. Kotler, em varias
obras, descreve estes apelos como (KOTLER, 2000; KOTLER; ARMSTRONG, 2007;
KOTLER; KARTAJAYA; SETIAWAN, 2010):
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e apelo racional ou funcional: apresenta os beneficios diretos gerados pelo
produto, a exemplo de mensagens que demostram qualidade, economia, va-
lor e desempenho.

e apelo emocional: busca despertar emogdes positivas ou negativas que moti-
vem a compra, isto é, associagdes exclusivas vinculadas a algo a exemplo de
humor, orgulho, alegria e status econdémico.

e apelo moral ou espiritual: almeja vincular o produto a crencas, valores e ao
comportamento coletivo certo e adequado, a exemplo de pratica cidada,
ecolégica e moralmente aceitavel.

O apelo moral ou espiritual das marcas tem recebido grande destaque nos ultimos
anos por empresas que buscam vincular sua gestdo a um comportamento socioam-
bientalmente responsavel ou ecolégico (KOTLER; KARTAJAYA; SETIAWAN, 2010).
A insercdo do argumento ecolégico nas embalagens dos produtos é uma forma
de vincular-se ao apelo espiritual para criar uma identidade de marca. (CALDEIRA,
2009), o que Golemand (2009, p. 21) denominou de “uma aura de virtude”.

A busca pela identidade ecolégica leva muitas empresas a utilizarem-se do gre-
enwashing. O termo foi oficialmente empregado no idioma inglés em 1999, com
sua insercdo no Dicionario Oxford, sendo compreendido como uma desinforma-
¢do disseminada por uma organizacdo, ou promulgada pelo ou para uma organi-
zacdo, de modo a apresentar uma imagem publica ambientalmente responsavel,
mas percebida como sendo infundada ou intencionalmente enganosa (FUTERRA,
2009). Goleman (2009, p. 22) afirma que: “o greenwashing cria simplismente a
ilusdo de que estamos comprando algo virtuoso. Tais produdos tém aspecto de
verde, mas na verdade, seus méritos ecolégicos sdo apenas aparentes”.

Ha, pelo menos, trés metodologias para identificar e mensurar o nivel de greenwashing
dos anuncios: o modelo proposto pela consultoria TerraChoice Environmental
Inc., consultoria de marketing ambiental do Canadd; a concep¢ao da consultoria
americana EnvironMedia em parceria com a Universidade de Oregon (USA); e o
arquétipo da agéncia de comunicagdo sustentavel inglesa chamada Futerra. Eles,
embora apresentem elementos de analise distintos, estdo vinculados as seguintes
dimensoes: fazer apelos de atributos especificos deixando de lado a produto/
empresa; ndo ter prova das afirmacdes realizadas; enganar pela linguagem; usar
selo sem credibilidade; cometer exagero nas informacdes realizadas; afirmar ser
melhor comparando-se com algo muito prejudicial; mentir e usar imagens enga-
nosas (ABDALA; GUZZO; SANTOS, 2010).

A TerraChoice Environmental Inc. desde 2007 realiza pesquisas no Canada, Estados
Unidos, Inglaterra e Australia envolvendo os apelos ambientais dos rétulos dos
produtos. Para ela o greenwashing é o ato de enganar os consumidores sobre as
praticas ambientais de uma empresa ou os beneficios ambientais de um produto
ou servico, podendo ser compreendida em sete dimensdes (TERRACHOICE, 2015):
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e custo ambiental camuflado: sugere que um produto é verde com base em
um conjunto restrito de atributos, afastando a atencdo de outras quest&es
ambientais tdo importantes quando as propriedades destacadas.

e Falta de prova: uma alegacdo ambiental é utilizada sem informacdes acessi-
veis que comprovem tal afirmacdo ou ratificada por uma terceira parte que
a comprove.

¢ Incerteza: uma alegacdo vaga ou mal definida cujo real significado pode ser
mal compreendido ou interpretado pelo consumidor.

e Culto a falsos rétulos: ocorre quando sdo apresentadas palavras ou imagens
que dao a impressdo de endosso de terceiros ou a existéncia de uma certifi-
ca¢do, onde nao existe tal apoio.

e Irrelevancia: uma alega¢do ambiental que mesmo sendo verdadeira, ndo é im-
portante ou util para que os consumidores diferenciem produtos ambiental-
mente preferiveis. Também ocorre quando o fabricante destaca caracteristicas
ambientalmente corretas do produto que sdo, na verdade, obrigac¢des legais.

e Menos pior: uma alegacdo que embora possa ser verdade, distrai o consumidor
dos maiores impactos ambientais gerados por aquela categoria de produto.

e Mentira: trata-se de alega¢des ambientais ou endosso de terceiros que sao falsas.

Goleman (2009, p. 66) afirma que:

O greenwashing polui os dados disponiveis aos consumidores, prejudi-
cando a eficiéncia do mercado ao passar informac¢des enganosas para
nos levar a comprar produtos que ndo cumprem o que prometem. Isso
desperdica os beneficios de nossas compras. Como o greenwashing
mina a confianca do consumidor, desvaloriza as informacgées solidas,
provocando duvidas e ceticismo nos clientes.

Em 2010 o Instituto Market Analysis, uma empresa de pesquisa de mercado e
opinido publica com foco em responsabilidade social e sustentabilidade, realizou
a primeira versao brasileira do estudo dos pecados do greenwashing baseado nas
dimensdes propostas pela TerraChoice Environmental Inc. Foram analisados 501
produtos de diferentes categorias, sendo que as caracteristicas mais comumente
encontrada na pesquisa brasileira foram a incerteza: 55% de todos os produtos
identificados tinham pelo menos um apelo cujo contetido poderia ser confuso
para o consumidor; 34% cometia o pecado da falta de prova; e 24% camuflavam
custos ambientais em meio a declara¢des pontuais sobre caracteristicas ambien-
talmente preferiveis (MARKET ANALYSIS, 2010 apud GOERG et al., 2014).

A partir destas dimensdes cabe destacar uma reflexdo ja realizada por Elkington:
“Por muitas vezes, ndo seremos capazes de afirmar se uma empresa ou indus-
tria é ‘sustentavel’, mas poderemos nos desenvolver cada vez mais em termos de
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nossas habilidades em avaliar se ela esta se deslocando no sentido certo ou ndo”
(ELKINGTON, 2001, p. 99).

Preocupadas em otimizar vendas e valorizar qualidades, as companhias em mui-
tas ocasides excedem-se na comunica¢do mercadoldgica e transmitem uma men-
sagem nem sempre verdadeira. O texto, pelo seu carater plural e polifénico, assu-
me diversas facetas nas embalagens de produtos, haja vista o fato de que nunca
ele serd imparcial e tampouco totalmente transparente em suas intencdes, como
esclarece Koch “nenhum texto apresenta de forma explicita toda a informacao
necessaria a sua compreensdo: ha sempre elementos implicitos que necessitam
ser recuperados pelo ouvinte /leitor” (KOCH apud GONCALVES, 2012, p. 14).

A linguagem humana é uma das formas de expressdo mais repleta de significa-
dos, pois trata de questdes intencionais ou involuntdrias que embutem ideias,
conceitos, proposicdes de pessoas, grupos ou culturas. Como tratou Gongalves
(2012, p. 14) "o individuo, em posse da linguagem e fazendo uso dela, pode atuar
para transformar a sociedade ou para perpetuar determinadas posi¢des”.

A partir das diversas possibilidades que a linguagem traz, pode-se aplicar esse
repertério em diversas funcionalidades. Uma delas seria a comunicacdo merca-
dolégica, a qual, segundo Kunsch, embute ferramentas como a de marketing.
Este tipo de comunicacdo “se encarrega de todas as manifestacées simbdlicas de
um mix integrado de instrumentos de comunica¢do persuasivas para conquistar
o consumidor e os publicos-alvo estabelecidos pela area de marketing” (KUNSCH,
2003, p. 164).

Uma das formas da comunica¢do mercadoloégica chegar ao consumidor é por meio
das embalagens dos produtos. Muito mais que meros instrumentos de informa-
¢do, o rétulo traz elementos valiosos da comunicacdo a medida que contribui
para diversas finalidades do marketing, como a criacdo de valor das mercadorias
(KOTLER, 2000, p. 487).

Tendo em vista a necessidade de avaliar o texto também pela ética do leitor, no
caso deste estudo o consumidor de lava roupas, justifica-se a importancia de uma
analise de conteldo a partir de rétulos por serem esses os instrumentos usados
pelas empresas para comunicarem-se com seus clientes. Partindo do pressupos-
to de que as companhias buscam sempre melhorar a relacdo com seus publicos,
torna-se imperioso mensurar o quanto a troca de informacdes é efetiva e se ha
engodo nesse contexto.

Para o pesquisador Dominique Wolton (2011) informacdo e comunicagdo sao
aspectos distintos, sendo esta muito mais complexa que aquela por algumas ra-
z0es. Wolton acredita que é preciso criar um relacionamento entre os polos da
comunicac¢do, pois a mera transmissdao de uma mensagem, seja ela de natureza
textual, imagética ou de sinais, ndo configura um processo comunicacional, mas
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unidirecional e possivelmente desprovido de sentido. Logo, para o teérico fran-
cés, o verdadeiro desafio esta na comunicacdo, ndo na informacéo.

Uma das estratégias mais comumente usadas pelas empresas com o propoésito
de criar uma imagem e uma identidade positiva diante dos consumidores é a
sustentabilidade, pois esta relacionada, entre outros, ao bem-estar da sociedade
e dos recursos naturais. Segundo o professor espanhol Juan Costa, identidade e
imagens sao construidas por meio do processo de comunicagdo entre empresas e
seus publicos. Elas sdo intangiveis. A identidade é um conjunto de caracteristicas
gque definem os entes. J4 a imagem é uma representacdo mental no imaginario
social (FARIA; COSTA FILHO, 2007).

Juan Costa, porém, mostra-se cético em relacdo ao uso da responsabilidade social
como forma das empresas mostrarem-se propositivas em relacdo a sociedade.
Para ele ha um modismo em torno desse aspecto, o qual deveria ser substituido
por uma relacdo mais transparente com os diversos stakeholders.

Se quiser melhorar a reputa¢do e o valor de uma marca, assim como
da empresa, existe uma premissa basica: aplique a conduta ética. Se
for possivel, comercialize bons produtos e bons servicos a todos, com
uma qualidade adequada, a um preco razoavel e com tratamento jus-
to mantendo uma atitude ética (FARIA; COSTA FILHO, 2007, p. 309).

Uma das formas de identificar possiveis desarranjos na comunica¢do mercadolé-
gica de uma empresa é por meio de uma analise de conteudo das informacgdes
disponibilizadas. No caso deste estudo especificamente, a avaliacdo recai sobre os
rétulos dos sabdes em pd das marcas mais vendidas no Brasil em 2014. Na analise
de conteudo o objeto de estudo é o registro em si, presente em um texto, um
documento, uma fala ou um video. Logo, o objetivo da andlise de contetudo é
alcancar uma pretensa significacdo profunda, um sentido estavel, conferido pelo
locutor no préprio ato de producdo do texto. Dessa forma, a analise de conteu-
do é importante ferramenta para estudos socioantropolégicos, seja para peque-
nos grupos ou para amostras consideradas muito grandes, geralmente acima de
10.000 sujeitos (ANDER EGG, 1978; BARDIN, 1979).

Diferente, portanto, da analise de discurso que se baseia no entendimento de
um plano discursivo baseado na articulacdo de linguagem e sociedade, entreme-
adas pelo contexto ideoldgico. Logo, a analise do discurso almeja consolidar uma
alternativa de analise, ao método mais comum, qual seja, a andlise de conteudo
(ROCHA; DEUSDARA, 2005).

E importante tracar esses paralelos para demonstrar que o objeto de ambas as ana-
lises é divergente para maior precisdao e delineamento metodolégico deste estudo.
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Metodologia

Este estudo teve como objetivo conhecer o posicionamento e as informac¢des am-
bientais apresentadas nos rétulos dos sabdes de lavar roupas mais vendidos no
Brasil no ano de 2014. Partiu-se da premissa de que as embalagens sdo conside-
radas um veiculo de venda, construcdo da marca e de identidade de um produto,
transformando-se também em importante veiculo de comunicacdo, informacao e
seducdo do consumidor.

Foram objeto de estudo trés marcas das trés maiores industrias de limpeza do
mercado brasileiro, em volume de vendas, num total de 15 produtos avaliados.
Foi realizada uma consulta junto ao endereco eletronico das indUstrias que possi-
bilitou identificar para cada marca a linha de sabdes para lavar roupas vinculados
a ela, conforme apresentado no Quadro1. Os produtos estudados representam
mais de 70% de participacdo de mercado entre os sabdes lava-roupas vendidos
no Brasil, segundo a Nielsen, uma empresa de andlise e pesquisa de mercado.

Quadro 1 - Marcas e Linhas de Produtos Analisadas

INDUSTRIA MARCA  TIPO LINHA DE PRODUTOS ANALISADA
) Po Omo Multiagdo, Omo Progress, Omo Toque de Confort
Univeler Omo - ; -
Liquido | Omo Multiacdo, Roupas Delicadas, Omo Super Concentrado
Quimica Ipé P6 Tixan Ipé, Ipé Premium
Amparo Liquido | Tixan Ip&, Ipé Premium
PO Avriel, Ariel Oxiespuma
Procter & Avriel Liquido | Ariel, Ariel Solucdo Total com toque de amaciante
Gamble

Capsula | Ariel Power Pods

A amostra, embora representativa, pode ser qualificada como nao probabilis-
tica por conveniéncia, uma vez que ndo depende da probabilidade, mas das
caracteristicas da pesquisa (SAMPIERI; COLLADO; LUCIO, 2006). O estudo pode
ser caracterizado como qualitativo de natureza exploratéria, envolvendo uma
investigacdo documental com dados secundarios. Na andlise dos rétulos foram
consideradas as informagoes apresentadas pela indUstria produtora no que se re-
fere a composicdo quimica do produto, tipo de plastico utilizado na embalagem,
existéncia de selo ou certificacdo ambiental, informacdes e declaracbes ambien-
tais presentes no rotulo. Cada produto, disponibilizado no varejo em agosto de
2015, teve seus rétulos fotografados pelos pesquisadores. Os signos verbais e ndo
verbais presentes nos rétulos foram estudados por meio da analise de contetdo,
técnica de avaliacdo quantitativa de dados qualitativos, amplamente presente
nas pesquisas sociais (BARDIN, 1979; GRAY; KOUTHY; LAVERS, 1995).

Utilizando-se do modelo tedrico de Kotler et al (2010), buscou-se identificar na
mensagem o seu apelo propositivo (funcional, emocional, espiritual). A analise
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também almejou identificar a presenca de greenwashing, a partir de sete dimen-
sGes propostas pelo Terrachoice (2015). O método de abordagem utilizado foi o
indutivo, pois partiu do conhecimento especifico para o geral. Apds o processo
de analise e categorizacdo partiu-se para a interpretacdo dos resultados buscan-
do estabelecer relacbes e verificar contradi¢cbes para os fendmenos estudados.
Os dados foram manejados de modo agregado. Utilizou-se da analise descritiva
para tratamento dos dados que sdo apresentados por meio de gréficos e tabelas.

Conforme Bardin (1979) e Ander Egg (1978) a analise de conteldo possui trés fa-
ses principais. A primeira busca estabelecer a unidade de analise, a qual se refere
ao elemento basico de analise, relativo as palavras chave e/ou as proposicdes so-
bre determinado assunto. Neste artigo corresponde a escolha da anélise em tor-
no dos rétulos dos sabdes em pé e das informacdes ambientais. A segunda fase
diz respeito a determinacdo das categorias de andlises, que se refere a selecdo e
classificacdo dos dados. Neste estudo compreende a escolha de trés marcas das
trés maiores industrias de limpeza do mercado brasileiro em volume de vendas
em 2014. Para identificar cada uma das linhas de sabdes vinculadas a determina-
da marca, foi realizada uma consulta junto ao endereco eletrénico das industrias
produtoras de sabao. Tal delineamento repercutiu na selecdo de 15 produtos ava-
liados, que representam mais de 70% de share no mercado nacional.

A terceira e Ultima fase da andlise de conteudo, ainda segundo Bardin e Ander
Egg, consiste na selecdo da amostra do material de analise, a qual deve destacar
os critérios utilizados e a razao pela qual foram escolhidos. Neste estudo tal fase
diz respeito ao modelo tedrico de Kotler et al. (2010), em torno do qual orbita
a identificagdo da mensagem conforme o tipo de apelo presente, seja ele fun-
cional, emocional ou espiritual. Ademais, a analise pautou-se também pelas sete
dimensdes propostas pelo Terrachoice (2015) usadas para identificacdo da pre-
senca de greenwashing. Este, por sua vez, seria o melhor critério para identificar
indicios de uso inadequado da comunicacdo mercadolégica por parte de uma
empresa, conforme estabelecido como um dos propésitos deste estudo.

Bardin (1977) também lembra que na analise de conteldo é possivel realizar analises
qualitativas e quantitativas. Neste estudo optou-se pela andlise qualitativa ja que se
busca avaliar a presenca ou ndo de palavras que indicam greenwashing e o tipo de
apelo presente na mensagem conforme o modelo proposto pot Kotler (2010).

Quanto aos procedimentos para analise de conteudo, Pogré (2006) sugere cons-
truir uma matriz de tipificacdo, porque essa é uma ferramenta que auxilia a
pesquisa, tornando-a mais rapida e eficiente. A pesquisadora acredita que nao
existem férmulas seguras para elaborar uma boa matriz, mas sim instrucdes e
orientacdes basicas que podem servir de auxilio para a construcdo. Para tanto,
Pogré recomenda que o pesquisador evite a criacdo de categorias que sejam so-
brepostas, redundantes ou muito longas. Por conta disso, esse texto escolheu
as dimensdes do Terrachoice (2015) e de Kotler et al. (2010) por acreditar que
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sdo complementares e sintéticas, pois tratam dos objetos de forma diferente e
sob perspectivas distintas. Enquanto o foco de Kotler et al recai sob os aspectos
mercadolégicos, a preocupacdo principal do Terrachoice baseia-se nos aspectos
da sustentabilidade. Esses dois critérios de analise formam a matriz de tipificacdo
sugerida por Pogré, ja que sobre eles baseia-se a forma como o conteddo dos
rétulos dos sabdes em poé foi analisado.

Por fim, este texto utiliza-se da técnica de andlise de conteldo para a apuracdo
das informacées constantes nos rétulos de embalagens de saponaceos porque os
dados brutos so6 terdo sentido ao serem trabalhados de acordo com uma técnica
de andlise apropriada. Para Flick (2009), a analise de conteudo, além de realizar
a interpretacdo apés a coleta dos dados, desenvolve-se por meio de técnicas mais
ou menos refinadas. Dessa forma, a analise de contetdo se vem mostrando como
uma das técnicas de analise de dados mais utilizada no campo da administracdo
no Brasil, especialmente nas pesquisas qualitativas (Dellagnelo & Silva, 2005).

Para Mozzato e Grzybovski (2011, p. 745):

Em relacdo a contribuicdo da andlise de conteudo para as pesquisas
qualitativas no campo da administracdo, percebe-se claramente a
sua importancia para as pesquisas com essa abordagem. Até mesmo
muitos estudos vém sendo desenvolvidos nesse sentido, legitimando
a analise de conteudo em estudos qualitativos nas diversas areas da
administracdo.

Mozzato e Grzybovski avaliam os potenciais e os desafios da analise de conteudo
para as pesquisas no campo da administracdo e concluiram que a andlise de conte-
Udo apresenta-se como técnica de analise de dados cada vez mais legitimada nas
pesquisas realizadas no campo da administracdo No entanto, é imperioso, dizem os
autores, que tal técnica seja melhor debatida e ampliada em suas aplica¢gdes, com
o propésito de apresentar maior confiabilidade e validade no mundo cientifico.

Por fim, eles afirmam: “a analise de conteldo é considerada como técnica de
analise qualitativa muito pertinente aos estudos organizacionais, possibilitando
a ampliacdo da qualidade da pesquisa qualitativa no campo da administracdo em
suas diferentes areas” (MOZZATO; GRZYBOVSKI, 2011, p. 744).

Andlise dos resultados

A proposicdo de valor das trés marcas analisadas esta vinculada ao apelo racio-
nal, também conhecido como funcional, apresentando ao consumidor elementos
vinculados diretamente a qualidade e desempenho. Nas embalagens encontram-
-se expressdes como “poder acelerador”, “remove manchas dificeis”, “trés ve-
zes mais agendes de limpeza, “limpeza eficiente, “mais rendimento e limpeza”,
“rende mais” e “limpeza profunda”, entre outras. Pode-se inferir, portanto, que
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Categoria/Produtos

nesta categoria de produtos a construcdo da marca reforca significa¢des de efici-
éncia ja esperadas pelos consumidores.

Apenas nas embalagens dos produtos da marca Ypé identificou-se um apelo mo-
ral, também denominado de espiritual, nos signos verbais e ndo verbais apresen-
tados. Nas embalagens dos produtos desta marca encontraram-se textos apre-
sentados com destaque nos rétulos das laterais e verso com informacées como:
"uso responsavel dos recursos florestais”, “por um mundo melhor”, "Ypé planta
arvore para vocé”, "amigo da natureza”, além de imagens que remetem aos
ecossistemas naturais. Também foram encontrados selos de institui¢des ndo go-
vernamentais como da Fundacdo SOS Mata Atlantica e do Forest Stewardship
Council (FSC). Portanto, pode-se afirmar que a marca tem se utilizado de apelo
moral, conforme a concepcdo de Kotler (KOTLER, 2000; KOTLER; ARMSTRONG,
2007; KOTLER; KARTAJAYA; SETIAWAN, 2010) para vincular sua imagem a uma
postura mais sustentavel e ambientalmente correta.

Sob a ética da analise de conteudo, em relacdo aos textos e imagens existentes
nos rétulos dos lava roupas, evidenciou-se, entre alguns dos produtos, uma dis-
posicdo para o greenwashing. Dentre as sete dimensdes de greenwashing apre-
sentadas pela Terrachoice (2015), foram identificadas quatro categorias: falta
de prova em relacdo a informagdes apresentadas; declaracdo ambiental vaga de
modo a impossibilitar uma compreensado objetiva do beneficio ambiental; apelo
para uma caracteristica ambiental preferivel sem considerar outros critérios de
alto impacto na cadeia de producdo e irrelevancia da informacdo ao destacar
carateristicas ambientalmente corretas que sdo obrigacées dos fabricantes.

No Quadro 2 estdo apresentados os produtos e categorias de greenwashing
encontradas.
Quadro 2 - Indicios de Greenwashing nos Produtos Estudados

UNILEVER Q. AMPARO PROCTER & GAMBLE
01 (02 (03 |04 |05 (06 |07 |08 (09 |10 |11 |12 |13 |14 |15

Custo ambiental camuflado

X X X X

Falta de prova

X X X X X X

Incerteza

Culto a falsos rétulos

Irrelevancia

Menos pior

Mentira

Nota. Unilever: 01- Omo Multiacdo (po); 02- Omo Progress (pd); 03- Omo Toque de Confort (pd); 04- Omo Multiacao (lig.); 05 - Rou-
pas Delicadas (lig.); 06- Omo Super Concentrado(lig.); Quimica Amparo: 07- Tixan Ipé (po); 08- Ipé Premium (po); 09 - Tixan Ipé (lig.);
10- Ipé Premium (liq.); Procter & Gamble: 11- Ariel (pd); 12- Ariel Oxiespuma (pd); 13- Ariel (liq.); 14- Ariel Solucdo Total com toque
de amaciante (lig.); 15 - Ariel Power Pods (capsula).
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Embora tenha ocorrido diferenciacdo quanto as caracteristicas de greenwashing
identificadas, além de graus diferentes, pode-se inferir para uma despreocupa-
¢do das industrias fabricantes em criar uma comunicacao efetiva entre os entes
do processo comunicacional.

No caso da fabricante Unilever, fabricante da marca Omo, a comunicacao é bas-
tante focada em termos técnicos que transmitem uma ideia de funcionalidade
do produto. Isso, isoladamente, ndo cria ruidos na troca de informacdes, porém,
nao preenche algumas lacunas que deveriam ser levadas em consideracdo. Uma
delas é a auséncia de informacao sobre a origem das embalagens dos saponaceos
em po. Apesar de afirmem que se trata de “papel cartdo proveniente de fon-
te sustentavel”, ndo dizem qual é tampouco porque e como o fazem. Ressalta-
-se que nao é apresentado no rétulo um selo ou certificacdo de terceira parte
que comprove tal afirmacdo. Portanto, os produtos em pé6 Omo Multiacdo, Omo
Progress e Omo Toque de Confort incorrem em declaracdo vaga e falta de prova
em relacdo a afirmacdo ambiental realizada. Partindo da premissa que a origem
e a destina¢do da embalagem fazem parte do processo de compra, o consumidor
almeja por esse tipo de informacao a fim de adquirir um produto que esteja de
acordo com preocupac¢des ambientais. Seria recomendavel, assim, uma preocupa-
¢do maior com o consumidor em ajuda-lo a compreender o contexto, por exem-
plo, explicando a origem da embalagem, como e por quem ela foi fabricada e a
partir de quais preocupacoes.

No caso da Quimica Amparo, fabricante da marca Ypé, embora as embalagens de
papeldo dos produtos possuam certificacdo do FSC, ela incorre em outros erros
ao vincular as informagdes ambientais ao produto. Por exemplo, nos saponéaceos
liquidos analisados nao é informado no rétulo dos produtos o tipo de plastico
presente nas embalagens, o que pode caracterizar despreocupagdo com o consu-
midor e ainda com recicladores que precisam dessa informacdo para separac¢ao
do material reciclavel.

A empresa Ypé tem uma preocupacdo de aproximar sua proposi¢do de valor
numa dimensdao moral, a partir de frases de efeito como “por um mundo me-
Ihor” e “Ipé planta arvore para vocé”, presente nos produtos Ipé Premium e Tixan
Ipé liquido. J4& a expressdo “amigo da natureza” estd presente nas embalagens
do Tixan Ipé em po6. Tais afirmacdes abrangentes ndo possuem um significado
objetivo e nem sdo comprovadas pela empresa, podendo ser caracterizada como
uma autodeclaracdo. Desta forma, ha evidéncias de falta de prova e incerteza nas
informacdes divulgadas.

A expressao "uso responsavel de recursos florestais” e a impressao do selo da
Fundac¢do SOS Mata Atlantica presente em todos os produtos analisados da mar-
ca Ypé remetem a indicios de custo ambiental camuflado. Segundo a Terrachoice
(2015) tal fato ocorre quando a empresa apresenta os produtos como “verdes”
apenas com base em uma caracteristica ou um conjunto restrito de atributos,
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desviando a atenc¢do para outras questdes ambientais relevantes no que se refere
ao impacto direto gerado pelo produto. Neste caso a empresa ndo aborda nada
sobre a pegada de carbono e a pegada hidrica do produto, bem como as implica-
¢Oes de seu uso para os ecossistemas aquaticos.

Todos os produtos analisados da Unilever e da Quimica Amparo apresentavam no
rétulo a expressao “tensoativo biodegradavel”. Entretanto os tensoativos anioni-
cos, ativos utilizados nos detergentes, sdo biodegradaveis por exigéncia legal. Ja
a quantidade de fosfato em detergente em pé é limitada por legislagdo ambien-
tal especifica. Portanto o uso da expressao incorre na caracteristica de irrelevan-
cia da informacdo ja que sdo obrigacdes legais dos fabricantes.

Pode-se afirmar, portanto, que nos produtos da Unilever e da Quimica Amparo
ha indicios de greenwashing uma vez que ha uma “exibicdo seletiva de um ou
dois atributos virtuosos de um produto cujo objetivo é conferir beneficios a coisa
como um todo” (GOLEMAN, 2009, p. 21).

No caso da Procter & Gamble, fabricante da marca Ariel, a preocupag¢do em criar
uma imagem empresarial positiva diante do consumidor foi substituida pela
prepoténcia da organiza¢do. Embora ndo tenham sido constatados elementos
vinculados ao greenwashing, conforme as categorias de andlise definidas pela
Terrachoice nota-se omissdo em informar, por exemplo, composicdo da emba-
lagem dos produtos, procedéncia do material usado e se é reciclavel ou ndo. Ha
uma desconexdo das informacdes em relacdo as novas exigéncias de comunica-
¢do e aos possiveis danos ambientais gerados no processo ou no uso do produto.
A forma com a qual a Ariel relaciona-se com o consumidor é de poder, ou semiose
social, como denomina Pinto (2002).

Consideracées finais

Os resultados encontrados na pesquisa corroboram com estudos de marketing e
comunicagao, trazendo uma discussao ainda pouco difundida no Brasil. Conforme
ja ressaltado por Abdala, Guzzo e Santos (2010), as diferentes abordagens de co-
municacdo emocionais vinculadas sustentabilidade exige cuidados adicionais na
criacdo das mensagens comerciais. Desta forma, na estrutura¢do dos rétulos dos
produtos, é importante ter rigor ao escolher as informacdes que serdo divulga-
das, cuidar com o uso de linguagem simplista, dubia e que leva a entendimentos
que supervalorizam a¢des mesmo que comunicando a verdade. Nado se deve usar
termos que possam ser interpretados de forma errada pelo publico, tentando be-
neficiar-se ao descrever produtos (CEBDS, 2015). Sugere-se a Unilever e a Quimica
Amparo que repensem seus rétulos a partir dos requisitos para autodeclaracao
ambiental presentes na norma ISO 14021:2013. Ja a Procter & Gamble indica-se
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que a empresa apresente informagdes ambientais vinculadas ao produto para que
o consumidor possa fazer escolhas baseadas em informagdes completas.

Ressalta-se que uso de greenwashing nao altera, muda ou corrige distorcoes e
contradi¢oes, mas simplesmente aliviam a consciéncia da empresa (GOERG et al.,
2014). E necessario, portanto, uma mudanca nas praticas socioculturais e estrutu-
rais existentes para que os consumidores voltem a confiar na comunicacdo gera-
da pelas empresas (KOTLER; KARTAJAYA; SETIAWAN, 2010). Considerar principios
como verdade, clareza, ndo desperdicio e coeréncia entre o que a marca afirma e
entrega pode ser um bom comeco.

As empresas poderiam contribuir de forma significativa para escolhas ambiental-
mente adequadas por parte do consumidor se apresentassem nos rotulos infor-
macoes sobre os processos de manufatura. Por exemplo, a quantidade de dgua e
energia gasta, o risco bioldgico, o tipo de poluicdo e as toxinas geradas. Essas in-
formagdes contribuem para a educa¢do ambiental do consumidor a medida que
percebem interconexdes entre consumo e impactos. Além disso, o consumidor
pode realizar escolhas mais ambientalmente adequadas, que levam a uma érea
competitiva antes oculta (GOLEMAN, 2009).
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