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MARKETING VERDE E GREENWASHING: Analise de uma midia indoor “verde”
segundo seu publico consumidor

Tais Pasquotto Andreoli, Samuel Gabriel Neves, Elisete Rosana de Pontes Galhoti, Daiane Moraes Oliveira

RESUMO

O trabalho teve como objetivo analisar a influéncia de uma acdo caracterizada como de
marketing ambos societal e verde (com indicio de greenwashing) divulgada em midia indoor
(dispensers) perante seu publico consumidor. Procedeu-se, inicialmente, a uma revisdo da
literatura, focando na discussdo acerca do marketing societal, sua origem e evolucéo,
discorrendo também sobre o marketing verde, seu conceito e sua importancia, e a pratica do
greenwashing. Tendo a literatura como suporte, adotou-se metodologicamente, uma abordagem
quantitativa, realizada por meio de um levantamento quantitativo (survey) junto a 120 alunos
(amostra probabilistica), bem como 11 docentes e 7 funcionarios administrativos (censo) do
curso de administracdo de uma faculdade privada do interior do estado de S&o Paulo,
totalizando 138 respondentes.
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1 INTRODUCAO

Uma tematica em crescente discussdo é a problemética dos impactos oriundos da
atuacdo organizacional, com seus nefastos efeitos. Nesse interim, urge a necessidade de
conscientizacdo por parte da populacéo, das organizacdes e dos consumidores, demandando, de
um lado, um consumo mais consciente, e, de outro, uma pratica organizacional mais
sustentavel, ambos no sentido de minimizar as decorréncias em termos de degradagdo social e
ambiental.

Como consequéncia, demanda-se das organizacfes uma adaptacdo a esse novo
ambiente competitivo, inclusive no intuito de se sobressair aos concorrentes, agregando valor
sustentavel na oferta. Uma pesquisa realizada pelo Instituto Akatu, no ano de 2018, investigou
a opinido e a expectativa em relacdo as praticas de sustentabilidade e responsabilidade social
das organizacGes, apontando que 56% dos respondentes (em uma amostra de 1.090
participantes) esperam que as organizacdes facam mais do que o previsto nas leis e que olhem
mais para a sociedade.

Nesse interim, um dos principais expoentes dessa movimentacdo € o marketing
societal, que surgiu de uma reformulacdo do conceito de marketing tradicional (KOTLER,
1978). Assim, o marketing societal engloba considerac@es relativas aos problemas sociais nas
estratégias mercadoldgicas, pensando na satisfacdo dos consumidores e o bem-estar da
sociedade em longo prazo (ANDREOLI; LIMA; MINCIOTTI; 2018).

Seguindo a mesma vertente, a preocupagao com o meio ambiente fez com que surgisse
uma demanda por produtos e préaticas ecologicamente mais favoraveis. Nesse sentido, ganha
forca a pratica do marketing verde, um segundo grande expoente dessa movimenta¢do do
mercado rumo a sustentabilidade. O marketing verde pode ser visualizado como um
amadurecimento do pensamento e da pratica mercadol6gica, que passa a englobar, também, a
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preocupacao acerca de seus impactos no equilibrio ecoldgico do planeta (ANDREOLI; LIMA,;
PREARO; 2018).

Apesar disso, deve-se ressaltar que nem toda pratica verde tem comprovacao real. No
intuito de se aproveitar das vantagens do marketing verde, especialmente aquelas voltadas ao
mercado consumidor, algumas organizac@es optaram por divulgar um discurso verde, mas sem
sua real implementacgdo pratica, com toda a complexidade e dificuldade que isso envolve. Isso
é caracterizado como greenwashing, ou lavagem verde, que denota justamente a imagem verde
atribuida a um produto ou marca, sem que a sua pratica realmente o seja (ANDREOLI;
CRESPO; MINCIOTTI; 2017).

O Instituto de Market Analysis (2015) investiga a pratica de greenwashing no Brasil.
Segundo o altimo relatério, do ano de 2015, a quantidade de produtos autodeclarados como
verdes cresceu quase cinco vezes (478%) nos Ultimos cinco anos. O relatério aponta, ainda, que
os dois setores que mais fazem uso dessa pratica sdo os de produtos de limpeza e de cosmético
e higiene. Ademais, estima-se que oito de cada dez produtos comercializados no pais
apresentam indicios de greenwashing.

A luz do exposto, o trabalho teve como objetivo analisar a influéncia de uma ag&o
caracterizada como de marketing ambos societal e verde (com indicio de greenwashing)
divulgada em midia indoor (dispensers) perante seu publico consumidor. Procedeu-se,
inicialmente, a uma revisdo da literatura, focando na discusséo acerca do marketing societal,
sua origem e evolucdo, discorrendo também sobre o marketing verde, seu conceito e sua
importancia, e a pratica do greenwashing.

Tendo a literatura como suporte, adotou-se metodologicamente, uma abordagem
quantitativa, realizada por meio de um levantamento quantitativo (survey) junto aos alunos,
docentes vinculados e funcionarios administrativos do curso de administracéo de uma faculdade
privada do interior do estado de Sdo Paulo. Em relacdo aos alunos, obteve-se uma amostra
probabilistica, de 120 respondentes (com erro amostral de 6% e confiabilidade de 99%); ja
referente aos docentes (onze) e funcionarios administrativos (sete), foi possivel a realiza¢do de
um censo. Assim, acumulou-se um total de 138 respondentes.

2 REFERENCIAL TEORICO

O referencial tedrico se encontra dividido em trés principais discussdes: marketing
societal, marketing verde e greenwashing.

2.1 MARKETING SOCIETAL

Com a crescente preocupagdo do consumidor referente ao consumo consciente, 0
marketing vem desenvolvendo um novo pensamento, capaz de atender as novas necessidades
do mercado, principalmente relacionadas & cobranca de uma postura mais responsavel das
organizagOes (SILVA; MINCIOTTI; ROMEIRO, 2011). Diante dessa nova exigéncia do
mercado, as organizacdes passam a ser impelidas a informar os perigos dos produtos fornecidos
e 0s resultados prejudiciais que eles poderiam causar, na mesma propor¢do que informavam as
vantagens oferecidas, os pontos fortes e os atributos (SILVA; MINCIOTT], 2005).

Como consequéncia, impulsiona-se o surgimento de uma “nova” era do marketing, na
qual os produtos passam a ser avaliados pelo consumidor ndo apenas com base no desempenho
ou prego, mas nas acoes de sustentabilidade dos responsaveis (SCHNEIDER; LUCE, 2014).
Nesse contexto, Kotler (1978, p. 62) propés uma nova aplicacdo do marketing, a de Marketing
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Societal, definido como uma nova forma de pensar e posicionar a organizacgao, cujo intuito
consiste ndo sé em gerar a satisfacdo, no curto prazo, mas em contribuir para o bem-estar, em
longo prazo.

Dessa forma, pode-se afirmar que o Marketing Societal se refere a incorporacao de
consideracdes relativas aos problemas sociais nas estratégias mercadoldgicas, desenvolvidas
e implementadas com vistas a aumentar a aceitabilidade dos produtos das organizagoes
(ANDREOLLI; LIMA; MINCIOTTI; 2018). Ou seja, defende-se que, diferente do marketing
tradicional, o marketing societal ndo considera que tudo é valido no intuito de agradar o
consumidor, devendo, antes que isso, certificar-se de que a comercializacdo do produto ndo vai
trazer nenhum prejuizo de ordem social. (SILVA; MINCIOTTI, 2005).

Nesse sentido, o Marketing Societal pode ser entendido como o desenvolvimento do
conceito de marketing, uma ramificacdo mais consciente, que estende a linha de pensamento
ortodoxa, meramente comercial. Essa nova filosofia passa a compreender toda uma conjuntura
de fatores passiveis de causar danos ao individuo e a sociedade, no longo prazo, em decorréncia
das acOes de comercializagdo, consumo e descarte dos produtos.

2.2 MARKETING VERDE

O conceito de marketing e a definicdo do seu escopo de atuagéo se desenvolveram no
século X1IX, formalizando-se na década de 1950, ainda que sua préatica tenha sido feita desde o
inicio da civilizagéo, evoluindo desde entdo (YANAZE, 2007). Apesar disso, foi s6 em meados
dos anos 1960 e 70 que comecou a preocupacao das organizacdes acerca do meio ambiente,
resultante da discussdo da sociedade em torno da problematica ambiental, com entraves como
0 esgotamento dos recursos naturais, a extingdo de espécies animais, a acumulacao de residuos
e lixo, a contaminacdo de solos e agua, entre outros.

Assim, as organizacGes comegam a se atentar ao enquadramento nas normas ambientais,
mesmo que, em um momento inicial, ainda sem muitos fundamentos (CARSON; 1962). Esse
movimento foi especialmente fomentado pelo surgimento das ONGs - Organizagfes nédo
governamentais, como o Greenpeace, fundado em 1971, e a SOS Amazonia, fundada em 1980
(PEREIRA; AYROSA, 2004; DEUS; FELIZOLA; SILVA, 2010). Como consequéncia, ap0s
0s anos 1980, em meados dos anos 1990, comecaram a surgir e atuar os proativos, ou seja, as
organizacfes que ndo so realmente cumpriam as normas estabelecidas, mas praticavam a gestéo
ambiental de forma abrangente, analisando todas as areas, desde a compra de matéria prima,
logistica, meios de producdes mais limpos, entre outros (GUIMARAES; VIANA; COSTA,
2015).

Com isso, comega-se a pensar acerca do marketing verde, ou mesmo marketing
ambiental. A literatura pertinente afirma que o marketing verde evoluiu em quatro estagios
subsequentes, sendo eles: embrionario, ecoldgico, verde e sustentavel (PEATTIE, 2001;
LOPES; PACAGNAN, 2014; KATRANDIIEV, 2016), conforme exposto em Andreoli, Lima
e Prearo (2018). Sendo assim, segundo 0s autores, o estagio embrionario se inicia em 1950 e
ficou em vigor até 1970, como resultado da pesquisa de Anderson (1957) sobre a interagdo do
marketing com a sociedade e suas possiveis consequéncias, sejam elas positivas ou negativas.

Em um segundo momento, o marketing ecoldgico abrange o periodo de 1975, apds o
primeiro workshop acerca dessa tematica, realizado pela American Marketing Association
(AMA), indo até 1989. Esse estagio do marketing se caracterizou pela preocupa¢do com a
preservacdo do meio ambiente e com a producao e comercializagdo de produtos que ndo sejam
prejudiciais ou agressivos ao meio ambiente. O marketing verde, em um terceiro momento,
abrange o periodo de 1990 e 2000, tendo como relevancia a iniciativa de abrangéncia e a



insercdo do marketing sobre o olhar do ecossistema e a importancia com a extin¢do de plantas,
espécies de animais e com a pobreza de paises em desenvolvimento.

Por fim, o marketing sustentavel se inicia ap6s os anos 2000, pautado por uma colocacao
séria e radical acerca de se pensar e de se praticar o marketing de maneira mais responsavel.
Assim, o principal objetivo é a superacdo completa dos efeitos negativos da producdo e
comercializagdo de bens e servicos, tendo em vista uma politica de sustentabilidade com forte
orientacdo para o futuro.

Nesse sentido, apesar da supracitada evolucao, pontua-se que foi adotado nesse trabalho
0 uso do conceito de marketing verde, entendido como o mais recorrente na literatura. Assim,
0 marketing verde pode ser definido como a utilizacdo de recursos sustentaveis na fabricacéo,
a otimizacdo de todos 0s insumos necessarios e mesmo a adaptacdo do processo produtivo,
visando ndo s6 a eficiéncia de desempenho, mas a melhoria continua da qualidade ambiental
da organizacdo. Ou seja, conforme apontado por Andreoli, Lima e Prearo (2017), o marketing
verde reflete um amadurecimento do pensamento e da pratica mercadoldgica, que estende sua
perspectiva de questdes pontuais para uma forma mais holistica de encarar a sua atuac&o,
englobando, também, a preocupacdo acerca de seus impactos no equilibrio ecolégico do
planeta.

Nesse sentido, a adocdo do marketing verde pode trazer diferentes vantagens as
organizagdes (SILVA, 2013; GUIMARAES; VIANA; COSTA, 2015; ANDREOLLI; LIMA;
PREARO, 2017). Em primeiro lugar, em relacdo a producdo, observa-se uma vantagem
econdbmica das organizacOes, adotando-se processos produtivos mais limpos e enxutos,
reduzindo-se os custos, especialmente relacionados ao desperdicio, seja de matéria prima, méo
de obra, tempo, descarte e lixos. Também se comeca a praticar processos de reversdo e
reutilizacdo do que antes era considerado ndo aproveitavel, adotando-se processos de
reaproveitamento, reciclagem ou mesmo repasse para outros fins em que sejam Uteis. Além
disso, tem-se o diferencial perante os consumidores. Atualmente, a pratica do marketing verde,
com as premissas de transparéncia, torna-se fonte de vantagem competitiva, aumentando o valor
entregue ao mercado (SILVA, 2013; ANREOLI; LIMA; PREARO, 2017). Como
consequéncia, contribui-se para uma maior participacdo de mercado, especialmente dentre os
consumidores mais ambientalmente conscientes, nicho que estda em amplo crescimento
(ANDREOLLI; LIMA; PREARO, 2017).

Apesar disso, deve-se destacar que esse processo nao é facil, rapido nem barato.
Demanda um nivel de conscientizacdo por parte da organizacao, que devera dispor de tempo,
investimentos e esforgos para adequar seu processo produtivo as demandas verdes; em casos
mais extremos, até a modificacao do arranjo produtivo é necessario, ou mesmo da infraestrutura
fisica da organizacdo. A postura verde deve ser explicitada a todos os funciondrios, para que se
crie um engajamento e até uma promogdo nesse sentido, criando uma verdadeira cultura
organizacional com valores sustentaveis e ambientalmente corretos. Essa diretriz deve permear
também os stakeholders organizacionais, principalmente os fornecedores, que impactam
diretamente no desempenho da organizagéo, atuando como corresponsaveis pelo produto final.
Também o mercado consumidor deve ser abrangido, propagando-se o marketing verde como
pratica responsavel e sustentavel, que interessa a toda a sociedade, pensando-se ndo sé na
geracdo atual, como nas futuras. Somente assim, poder-se-a diminuir o ceticismo ou a
resisténcia dos consumidores acerca disso, consolidando o marketing verde como diferencial
competitivo de fato.

Tendo em vista a complexidade e dificuldade envolvida na adoc¢éo do marketing verde,
muitas organizac6es acabam rumando por um caminho relativamente mais facil, de divulgar
uma pratica verde, sem que haja respaldo real para isso, pratica que se conceitua como
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greenwashing (ANDREOLI; CRESPO; MINCIOTTI, 2017). Esta tematica sera explorada a
sequir.

2.2.1 GREENWASHING

Segundo o Dicionéario de Inglés Oxford (2019), o greenwashing é definido como uma
“desinformacado divulgada por uma organiza¢do de forma a apresentar uma imagem publica
ambientalmente responsavel”. S6 por isso, o termo greenwashing ja denota a ideia de disfarce,
maquiagem ou mesmo falsidade verde. Nesse sentido, Andreoli, Crespo e Minciotti (2017)
definem o greenwashing como a lavagem dos produtos ou das organizacgOes para que eles
parecam ambientalmente corretos, sem que eles sejam de fato. Ou seja, trata-se de adequar
apenas a divulgacdo ao apelo verde, mas ndo as demais varidveis do composto mercadolégico
(ANDREOLLI; BATISTA, 2019).

Dessa forma, argumenta-se que 0 greenwashing consiste em uma pratica que vai de
encontro ou na contramado ao conceito do marketing verde. Tal acdo tem como intuito se
aproveitar das vantagens do marketing verde, especialmente aquelas voltadas ao mercado
consumidor, mas sem sua real implementacéo pratica, com toda a complexidade e dificuldade
que isso envolve, conforme discutido anteriormente.

H& que se considerar, também, uma certa nebulosidade em relacdo a isso, no sentido de
que existem organizagdes que ndo possuem e/ou ndo divulgam critérios claros que respaldem
suas pretensdes ou mesmo suas acdes ambientais (OTTMAN, 2012; FIALHO; MARQUESAN,
2018). Mesmo assim, essas organizacOes utilizam imagens, simbolos e outros apelos visuais
que podem induzir o consumidor a interpretagdes equivocadas acerca do produto que deseja
comprar ou mesmo das organizagdes com as quais se vincula (ANDREOLI; CRESPO;
MINCIOTTI, 2017; ANDREOLI; LIMA; PREARO, 2019; FIALHO; MARQUESAN, 2018).

Por esse motivo, impera uma clara dificuldade por parte dos consumidores em distinguir
as praticas verdes reais daquelas de greenwashing. Isso acontece inclusive porque o consumidor
ja tem, antecipadamente, uma ddvida acerca do real intuito das organizagcbes em promover
apelos responsaveis, geralmente vistos como formas alternativas de influenciar o mercado
(ANDREOLI; CRESPO; MINCIOTTI, 2017). Ou seja, ja se parte do principio de que o
objetivo maior das organizacgdes ¢ a lucratividade, independente dos meios para se chegar a
isso. Dessa forma, até as organizacdes que de fato praticam o marketing verde, de maneira
idonea, sdo vistas com certo receio pelo mercado consumidor.

Com isso, pode-se pensar em termos de um circulo vicioso, ou seja, a pratica de
greenwashing gera confusdo no mercado consumidor, e essa confusdo acaba incentivando a
pratica, por parte de organiza¢fes ndo bem-intencionadas, ludibriando assim os consumidores
e podendo tornar as iniciativas do marketing verde menos eficazes. De forma mais agravante,
um renomado instituto de consultoria ambiental, o TerraChoice Environmental Inc. (2010), é
enfatico ao afirmar que o greenwashing consiste em um significativo entrave ao progresso
continuado da sociedade, amparado na premissa de um desenvolvimento tido como
responsavel.

3 METODO DA PESQUISA

O trabalho adotou uma abordagem quantitativa, realizada por meio de um levantamento
quantitativo (survey), coletando dados primarios por meio da aplicacdo de questionarios via
plataforma online.
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A amostra selecionada foram os alunos, docentes e funcionarios administrativos do
curso de administragéo de uma faculdade privada localizada no interior do estado de S&o Paulo.
Foram utilizados registros disponibilizados pela faculdade (final de margco de 2019), com o
envio de convite aos 195 e-mails cadastrados dos alunos, aos 11 docentes vinculados e aos 7
funcionarios administrativos. Em relacdo aos alunos, obteve-se uma amostra probabilistica,
com 120 respondentes (com erro amostral de 6% e confiabilidade de 99%); ja referente aos
docentes e funcionarios administrativos, foi possivel a realizagdo de um censo.

O objeto de estudo foram as midias indoor dispostas nos dispensers dos banheiros da
referida faculdade, tais como os de toalha de méo, sabonete, papel higiénico e alcool em gel. A
midia é da marca Soft Paper VIP, que ilustra uma folha verde com pingos de agua, além do
slogan ‘Consumo Consciente’. Essa midia foi selecionada por ser considerada como prética
tanto de marketing societal quanto de marketing verde (com indicagéo de greenwashing).

Figura 1: Midia Indoor da Soft Paper VIP

Fonte: BR Supply (2019).
3.1 INSTRUMENTO DE PESQUISA

O questionario foi composto de quatro blocos principais. Antes de iniciar, havia um
termo de consentimento, de participacdo livre e voluntaria, com posterior publicacdo dos dados,
0 qual o respondente deveria assentir para dar continuidade.

Em primeiro lugar, analisou-se, de maneira geral, a lembranca acerca da imagem ou
mensagem dispostas nos dispensers, primeiro por meio de uma questao dicotdmica, indagando-
se se ele ja havia reparado e, segundo, de forma aberta, solicitando que escrevessem qual seria.

Em segundo lugar, por meio de uma escala, foi analisada a avaliagéo de seis atributos
acerca da imagem em questdo: qualidade, custo-beneficio, imagem positiva, ecologicamente
correta, responsabilidade ambiental e intencdo de compra/consumo. Esses atributos foram
apresentados de forma randémica a cada respondente, que deveria atribuir seu nivel de
concordéncia, de 0 a 10.

Em terceiro lugar, retomou-se a lembranca, de forma mais incisiva, solicitando que o
participante escrevesse, em uma questao aberta, quais seriam a imagem, a marca e a mensagem
dispostas.

Por ultimo, foi testada a capacidade de reconhecimento, apresentando cinco possiveis
imagens. Além disso, foi solicitado também que se atribuisse o grau de certeza nessa resposta,
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em uma escala de diferencial seméantico de 0 a 10, sendo 0 absolutamente nenhuma certeza e
10 certeza total.

Flgura 2: Reconhecimento — Diferentes Imagens de Midia Indoor
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Fonte: Elaboracéo propria a partir de imagens disponiveis no Google.

Por fim, havia o perfil do respondente, com a identificacdo do sexo, idade, ano do
curso/trabalho e renda familiar mensal.

O questionario passou por um pré-teste conceitual junto a um jari de especialistas,
formado por trés profissionais formados e atuantes na area mercadolégica, tanto académica
quanto empresarialmente. Somente apds isso, o0 questionario foi considerado apto para
aplicacao.

3.2 TECNICAS DE ANALISE DE DADOS

Foram utilizadas algumas técnicas de analise de dados. Em primeiro lugar, foi
realizada a estatistica descritiva basica. Em segundo lugar, possiveis diferencas entre os grupos
de participantes foram verificadas, adotando-se o teste estatistico paramétrico ANOVA de um
fator, com o teste post hoc Tukey HSD. No caso da escala, foi rodada uma Analise Fatorial
Exploratéria. De forma complementar, também o teste de correlacdo paramétrico de Pearson
foi utilizado. Nas questdes abertas, foi adotada a técnica de analise de contetdo, de cunho
qualitativo, com agrupamento e categorizagdo das respostas similares.

4 APRESENTACAO E ANALISE DE DADOS

Esse tdpico se encontra dividido em quatro partes: perfil da amostra, estatistica
descritiva e diferengas entre 0s grupos, correlacdes e discussao dos resultados.

4.1 PERFIL DA AMOSTRA
A amostra (n=138) se dividiu em trés publicos.

Em relacdo aos alunos, foram 120 respondentes, com maioria do género feminino
(68,6%), idade média de 26 anos, variando de 17 a 48, e renda mensal pessoal até R$2.900
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(78,1%), seguido da segunda classe de renda (19% entre R$2.900 a R$7.250). Grande parte dos
alunos esta no ultimo ano do curso (38,1%), seguido do primeiro ano (31,4%), segundo (19%)
e terceiro (11,4%).

Ja referente aos onze docentes, a maioria € do género masculino (63,6%), com idade
média de 41 anos, variando 28 e 59, com renda de R$2.900 a R$7.250 (63,6%), seguido da
terceira classe de renda (36,4% entre R$7.250 e R$15.000). E concernente aos sete funcionarios
administrativos, maioria do sexo feminino (71,4%), com idade média de 29 anos, variando 16
e 38, e renda até R$2.900 por més (78,1%), seguido da segunda e terceira classes de renda
(28,6% e 14,3%, respectivamente).

Dessa forma, a amostra foi composta por uma maioria de alunos (87%), seguida de
docente (8%) e funcionarios administrativos (5,1%). De maneira geral, essa amostra conjunta
se caracterizou, majoritariamente, por respondentes do género feminino (65,9%), com baixa
renda (69,9% até R$2.900) e idade média de 28 anos (variando entre 16 e 59). O tempo de
resposta foi de quatro minutos.

4.2 ESTATISTICA DESCRITIVA E DIFERENCAS ENTRE GRUPOS

Em primeiro lugar, quando indagados sobre a lembranca acerca da imagem/mensagem
disposta nos dispensers, a maioria dos respondentes (60,2%) afirmou nunca ter reparado. Mas
comparando os trés grupos, verificou-se que os alunos declararam ter reparado bem menos
(64,3% ndo repararam) do que os professores (36,4%) e os funcionarios (28,6%), possivelmente
por frequentarem a faculdade por menos tempo.

A baixa taxa de declaracdo de ter reparado se mostrou evidente na questéo seguinte,
em que era solicitado que eles escrevessem qual era a imagem/mensagem disposta nos
dispensers. Apenas 43 participantes (31,2%) apresentaram uma resposta, sendo 34 alunos, 5
docentes e 4 funcionarios administrativos.

Quando analisadas, as respostas puderam ser depreendidas em 49 relatos diferentes.
Fazendo uma anélise desses 49 relatos, observou-se que 21 deles se referiram ao apelo de “uso
ou consumo consciente”, seguido de 11 que mencionaram a indica¢do de suficiéncia de
utilizacao de duas folhas, e, em terceiro lugar, apareceram outros seis apelos que remetessem a
natureza, meio ambiente ou ecologia. Os demais 10 relatos foram diversos a isso, mencionando
higienizagéo, limpeza, entre outros.

Tabela 1: Andlise da Lembranca e Evocacéo

* 39,8% alegaram ja ter reparado (53 participantes)

* 31,2% apresentaram evocagao escrita (43 participantes)

* 49 respostas diferentes: “Uso ou consumo consciente” (21 relatos/ 44%)
Uso de duas folhas (11 relatos/23%)
Natureza, meio ambiente ou ecologia (6 relatos/13%)
Outros (10 relatos/ 20%)

* 23,9% evocacdes corretas

Fonte: Elaboracéo propria.

Ainda concernente a lembranca, quando solicitados que de fato escrevessem quais
seriam a imagem, a marca e a mensagem dispostas, as respostas foram ainda menos expressivas.
Primeiro, sobre a imagem, apenas 27 participantes (19,6%) escreveram suas respostas, sendo
14 literalmente corretas (folha, folha de arvore, folha com gotas, folha molhada), seguidas de 7
préximas do correto (arvore, natureza, meio ambiente e algo verde). Ou seja, apenas 21
participantes (15,2%) parecerem lembrar realmente da imagem disposta. Segundo, em relacdo
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a marca, somente 18 participantes (13,1%) escreveram suas respostas, com 4 alusdes a marca
realmente (SoftPaper), além de 7 referéncias a marca do dispenser (Br Supply). Assim, a marca
parece ndo conseguir se estabelecer diante do mercado, visto que menos de 3% dos
consumidores a relataram corretamente. Por fim, referente a frase, foram escritas 26 respostas
(18,9%), com 13 alusbes ao uso ou consumo consciente, 4 respostas relacionadas a indicacao
de duas folhas, além de 5 referentes ao meio ambiente e sustentabilidade.

Tabela 2: Andlise da Evocacéo

Respostas Corretas
Imagem 19,6% 15,2%
Marca 13,1% 2,9%
Frase 18,9% 9,4%

Fonte: Elaboracao propria.

Sobre a capacidade de reconhecimento, o indice se manteve pifio, com meros 16
participantes (16,8%) acertando corretamente a opgdo, que inclusive foi a alternativa menos
selecionada. Comparando os trés grupos, a menor capacidade de reconhecimento se deu em
relacdo aos professores (9,1% de respostas corretas), seguido dos alunos (13,1%) e funcionarios
(14,3%).

Ainda, questionando-se o grau de certeza atribuido na resposta anterior, as respostas
variaram entre 0 e 10, com média 5,6 e moda 5, ilustrando a divida que os participantes
sentiram ao tentar reconhecer corretamente a imagem. Ao comparar 0s trés grupos, foi
encontrada diferenca significativa, verificada por meio do teste estatistico paramétrico ANOVA
de um fator (F=3,124, p=0,048). Assim, utilizando o teste post hoc Tukey HSD (p=0,036), as
diferencas foram observadas entre os grupos de alunos (M=5,4) e os funcionarios
administrativos (M=8,3). Essa maior certeza atribuidas pelos funcionérios se justifica pelo
maior tempo em que eles se permanecem na faculdade, o que, como consequéncia, possibilita
maior intera¢do com os dispensers analisados.

Em um segundo momento, foi analisada a avaliag&o de seis atributos acerca da imagem
em questao, dispostas em uma escala. Rodou-se uma andlise fatorial, cujos resultados atendem
aos pressupostos de consisténcia, obtendo-se um KMO de 0,881 (p=0,000), com MSA de todas
as variaveis (>0,82) e comunalidade (>0,79) acima do proposto por Hair etl al (2005). Ressalta-
se que o modelo obteve 80,1% da variancia total explicada.

Assim, juntando esses atributos em uma escala de avaliacdo geral (alpha de Cronbach
de 0,950), verificou-se uma tendéncia positiva, com uma média de 6,97, indicando uma boa
avaliagdo da imagem. Ao contrastar os trés grupos, observou-se uma melhor avaliacdo por parte
dos alunos (média 7,1), seguida dos funcionarios (média 6,9) e dos professores (5,7), ainda que
sem diferenca significativa entre eles.

Analisando os atributos, separadamente, todas as assertivas tiveram respostas que
variaram de 0 a 10, mas médias acima do ponto intermediario, e a maioria das respostas na nota
10 (moda). O atributo mais bem avaliado foi o de Responsabilidade Ambiental, com média de
7,35, 0 que indica que os respondentes compraram a ideia de sustentabilidade. Em segundo
lugar, 0 quesito Imagem Positiva respondeu por uma média de 7,26. Em terceiro lugar,
destacou-se 0 aspecto Ecologicamente Correto, com média 7,22. Ou seja, novamente parece
reforcada a imagem verde por parte dos participantes. Em seguida, vieram o0s atributos
Qualidade (com média de 6,74), Custo-beneficio (média de 6,71, e Unico com moda 5), e
Intencdo de compra/consumo (média de 6,52).
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Por fim, comparando os trés grupos, ndo foram encontradas diferencas significativas
entre eles, todos com avaliagdo entre média e positiva. A menor média se deu em relacéo a
Intencdo de compra/consumo pelos professores (5,09) e a maior acerca da Responsabilidade
Ambiental pelos alunos (7,51). Apesar disso, cabe pontuar que os professores responderam pela
maior criticidade na avaliacdo, tanto em termos de cada um dos atributos, de forma isolada,
quanto em relacdo a avaliagdo geral. Apesar disso, ressalta-se que os atributos de
Responsabilidade Ambiental e Ecologicamente Correta estiveram entre os trés mais bem
avaliados em todos 0s grupos.

Tabela 3: Quadro Sintese dos Resultados

Lembranca Reparar 39,8% Avaliacéo Geral 6,97
Evocacéo Geral 23,9% Responsabilidade Ambiental 7,35

Evocacdo Imagem | 15,2% Imagem Positiva 7,26

Evocacdo Marca 2,9% Ecologicamente Correto 7,22

Evocacdo Frase 9,4% Qualidade 6,74
Reconhecimento 16,8% Custo-beneficio 6,71

Certeza 5,6 Intencéo de compra/consumo 6,52

Fonte: Elaboracéo propria.

Ndo foram encontradas diferencas significativas referentes as caracteristicas da
amostra, seja género, idade, ano do curso ou renda.

4.3 CORRELACAO

Conforme esperado, todos os atributos da avaliacdo da imagem se mostraram
significativamente e fortemente correlacionados entre si, verificado pelo teste paramétrico de
Pearson (todos acima de 0,674, p=0,000).

Além disso, o fato de o respondente declarar se ja havia reparado na imagem se
mostrou significativamente correlacionado tanto com a avaliacdo geral quanto com o grau de
certeza no reconhecimento, ambos de forma negativa e fraca (P=-0,200, p=0,021 e P=-0,301,
p=0,001, respectivamente). Isso indica que, de forma intuitiva, quanto menos o participante
declara ter reparado, menores sdo suas avaliacdes e graus de certeza no reconhecimento. Isso
ressalta a discussé@o anterior, de que a marca tem de estar presente na cabeca do consumidor, a
fim de que ele a avalie de forma adequada.

O grau de certeza no reconhecimento se mostrou significativamente correlacionado
também com a avaliacdo geral, forma positiva e fraca (P=0,340, p=0,000), bem como com o
reconhecimento de fato, de forma negativa e fraca (P=-0,194, p=0,03). Ou seja, quanto maior a
avaliacdo, maior também tende a ser o grau de certeza no reconhecimento. Ainda, quanto mais
préximo do reconhecimento correto (opcdo 1), também maior tende a ser o grau de certeza desta
resposta, demonstrando que os participantes ndao quiseram “chutar” em suas respostas.

Curiosamente, a renda do participante também apareceu significativamente
correlacionado com a avaliacdo geral, forma negativa e fraca (P=-0,212, p=0,019), denotando
que os respondentes de maior poder aquisitivo sdo mais criticos em relacdo a avaliacdo
atribuida. Possivelmente estes sdo representados pelos professores, que de fato apresentaram
maior criticidade nas respostas.

4.4 DISCUSSAO DOS RESULTADOS



Como fechamento da discusséo, pode-se argumentar que a imagem objeto-alvo deste
estudo foi bem avaliada no geral, especialmente em relacdo aos apelos verdes, tais como
responsabilidade ambiental e ecologicamente correta. Esses resultados corroboram a literatura
levantada, que defende a importancia e os beneficios da pratica do marketing verde,
crescentemente demandada pelo mercado e praticada pelas organizagbes (SILVA, 2013,
GUIMARAES; VIANA; COSTA, 2015; ANDREOLI; LIMA; PREARO, 2017). Assim, 0s
apelos verdes parecem de fato contribuir para a formacdo de uma avaliagdo ndo so positiva,
mas para a construcao de uma imagem verde na opinido dos consumidores.

Entretanto, esse resultado também pode ser visto sob uma perspectiva negativa,
inclusive alarmante, devido ao indicio de greenwashing identificado. Ou seja, de forma
semelhante & capacidade de influéncia do marketing verde, também os apelos com
greenwashing parecem conseguir vender a imagem verde para o publico consumidor, que,
inclusive, mostra-se bastante vulnerdvel e acritico em relacdo as veiculacOes recebidas
(ANDREOLI; CRESPO; MINCIOTTI, 2017).

Além disso, contréaria ao primeiro resultado, deve-se destacar a baixa capacidade de
lembranca por parte dos consumidores, que pouco repararam, e pior ainda foram capazes de
evocar quaisquer mencdes a imagem ou mesmo reconhecé-la frente similares. Ou seja, apesar
da avaliacao favoravel, ndo foi percebida ligacdo disso com a marca de fato. 1sso denota que a
divulgacdo ndo esta surtindo o efeito pretendido, visto que de nada adianta ter boa imagem
perante 0 mercado, se esta ndo esta atrelado a marca em quest&o.

5 CONSIDERACOES FINAIS

O trabalho teve como objetivo analisar a influéncia de uma acédo caracterizada como de
marketing ambos societal e verde (com inicio de greenwashing) divulgada em midia indoor
(dispensers) perante seu publico consumidor. Com isso, foi possivel observar que,
contraditoriamente, o consumidor avalia positivamente e compra a imagem verde da midia
indoor em questdo, mas néo identifica nem reconhece a marca. Ou seja, o esforco de divulgacéo
verde, neste caso, parece funcionar pela metade, contando com reacdo favoravel do publico,
mas que nao € atrelada a marca promotora.

Assim, a falta de atencdo do consumidor na peca em questdo parece causar um certo
blogqueio, que culmina com o néo registro nem da marca nem da mensagem dispostas nela,
apesar de passar o efeito de conscientizacdo referente ao consumo e ao meio ambiente. Desta
forma, a implicacdo gerencial € que esta acdo de marketing societal e de marketing verde nao
esta surtindo o efeito completamente desejado, devendo ser revisada pela organizacéo.

Assim sendo, acredita-se que o estudo contribui para expandir a literatura sobre temas
até entdo ndo tdo abordados pela literatura, especialmente o marketing societal e o
greenwashing. Além disso, sdo agregadas evidéncias empiricas nesse sentido, cujos resultados
sdo, de certa forma, contra intuitivos, pois ndo corroboram com as vantagens e a importancia
defendidas nem sobre o marketing societal nem sobre o marketing verde, bem como ilustram
indicios de utilizacdo e influéncia de praticas incorretas, como é o caso do greenwashing.

Ambos os marketing verde e societal ttm a missdo de informar, colaborando para a
criacdo de uma consciéncia sustentavel, agregando valores a sociedade e ao meio ambiente por
meio de seus bens e servigcos, com uma visdo ampliada e com pensamento na coletividade.
Trata-se de se considerar a pratica organizacional sob uma perspectiva de longo prazo,
valorizando o ambiente na qual se esta inserida e considerando possibilidade futuras. Apesar
disso, os beneficios referentes a isso ndo tém ainda consenso, com resultados contraditorios,



ora pré causa, e ora neutros. Tal fato se agrava pela possibilidade de préatica de greenwashing,
que se mostra capaz de confundir e ludibriar os consumidores, ainda bastante acriticos em
relagdo a seus comportamentos de compra e consumo.

Considerando as limitacdes deste estudo, especialmente decorrentes da delimitacdo
metodologico, trabalhos futuros sdo recomendados. Uma primeira possibilidade é se concentrar
em objetos de estudos semelhantes, mas ampliando as variaveis analisadas, abarcando, por
exemplo, a questdo da forga da marca e do envolvimento do consumidor com o produto. Outra
possibilidade € investigar outros objetos de estudos, tais como uma midia outdoor ou em
determinado espaco publico.
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