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GREENWASHING E DESAFIOS ETICOS NAS CAMPANHAS PUBLICITARIAS DA
INDUSTRIA DE HIGIENE E COSMETICOS NO BRASIL

GREENWASHING AND ETHICAL CHALLENGES IN ADVERTISING CAMPAIGNS
OF THE HYGIENE AND COSMETICS INDUSTRY IN BRAZIL

Nick Mendes Nogueira®
Mateus Ferreira?

RESUMO

Este artigo explorou uma variedade de tdpicos relacionados a industria de higiene e
cosméticos no Brasil, enfatizando a prevaléncia do greenwashing e os desafios éticos
associados a essa préatica. Além disso, discutiu-se a importancia e o impacto dessa indUstria no
cenario econdmico brasileiro, destacando a riqueza da biodiversidade do pais e seu papel na
criacdo de produtos naturais e sustentaveis. A énfase recai na transicdo em direcdo a
ingredientes naturais e praticas mais sustentaveis, alinhando-se com as crescentes
preocupacdes ambientais e sociais. O marketing e a publicidade foram explorados como
componentes essenciais para promover produtos nesse setor, com énfase nas tendéncias
emergentes e desafios éticos enfrentados em estudos de caso. Por fim, abordou-se a
sustentabilidade como um tema central que interliga todos os elementos discutidos. A
conscientizagdo sobre a sustentabilidade é essencial, e a pratica do greenwashing foi
destacada como uma preocupacdo importante que mina a credibilidade das acGes sustentaveis
genuinas. Este artigo conclui enfatizando a necessidade de combater o greenwashing,
promover praticas sustentaveis auténticas e fomentar a conscientizagdo publica. Além disso,
reconhece a importancia da regulamentacdo rigorosa e da transparéncia para criar um
ambiente onde a sustentabilidade seja uma realidade tangivel, beneficiando o meio ambiente e
a sociedade como um todo.

Palavras-chave: Greenwashing. Sustentabilidade. Industria Cosmética

ABSTRACT

This article explored a variety of topics related to the hygiene and cosmetics industry in
Brazil, emphasizing the prevalence of greenwashing and the ethical challenges associated
with this practice. Additionally, it discussed the importance and impact of this industry on the
Brazilian economic landscape, highlighting the country's rich biodiversity and its role in
creating natural and sustainable products. The emphasis is on the transition towards natural
ingredients and more sustainable practices, aligning with growing environmental and social
concerns. Marketing and advertising were explored as essential components for promoting
products in this sector, with an emphasis on emerging trends and ethical challenges faced in
case studies. Finally, sustainability was addressed as a central theme that interconnects all
discussed elements. Awareness about sustainability is essential, and the practice of
greenwashing was highlighted as an important concern that undermines the credibility of
genuine sustainable actions. This article concludes by emphasizing the need to combat
greenwashing, promote authentic sustainable practices, and foster public awareness.
Furthermore, it recognizes the importance of strict regulation and transparency to create an
environment where sustainability is a tangible reality, benefiting both the environment and
society as a whole. promote authentic sustainable practices, and raise public awareness. It
also recognizes the importance of stringent regulations and transparency to create an
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environment where sustainability becomes a tangible reality, benefiting the environment and
society as a whole.
Keywords: Greenwashing. Sustainability. Cosmetic Industry

1 INTRODUCAO

Nos UGltimos anos, o marketing verde tornou-se uma tendéncia proeminente na
industria global de higiene e cosméticos. Empresas buscam constantemente se alinhar com
valores ambientais e de sustentabilidade, reconhecendo a crescente preocupagdo do publico
em relacdo a protecdo do meio ambiente e & busca por produtos mais éticos. Nesse contexto, 0
termo "greenwashing” emergiu como um conceito de grande relevancia. O greenwashing
envolve a pratica de promover uma imagem de sustentabilidade e responsabilidade ambiental
exagerada ou enganosa, muitas vezes desviando a atencdo de préaticas de negdcios que podem
ndo ser tdo ecologicamente corretas quanto parecem. E um fendmeno que levanta importantes
questBes éticas e tem sido particularmente notavel na indudstria de higiene e cosméticos no
Brasil.

O Brasil, conhecido por sua riqueza em recursos naturais e biodiversidade,
desempenha um papel significativo no mercado global de higiene e cosméticos. A industria
brasileira de beleza tem experimentado um crescimento consideravel ao longo dos anos e é
reconhecida por suas inovagdes e produtos que incorporam ingredientes naturais e organicos.
No entanto, essa expansdo também trouxe a tona desafios éticos relacionados ao marketing
ambiental e & autenticidade das alegacOes de sustentabilidade feitas pelas empresas.

Este artigo propde explorar o tema do greenwashing e os desafios éticos associados as
campanhas publicitarias da industria de higiene e cosméticos no Brasil. A importancia deste
estudo reside na necessidade de entender a relacdo complexa entre as estratégias de marketing
das empresas e as expectativas crescentes dos consumidores em relacdo a responsabilidade
ambiental. Ao examinar casos especificos, praticas de marketing duvidosas e suas
implicacdes, este artigo visa lancar luz sobre como a inddstria pode se adaptar de maneira
mais ética e transparente, enquanto atende as demandas de uma sociedade mais consciente do
meio ambiente.

Neste contexto, exploraremos a definicdo de greenwashing e como ele se manifesta
nas campanhas de publicidade de higiene e cosméticos no Brasil. Além disso, analisaremos 0s
desafios éeticos que surgem quando as empresas utilizam préaticas de greenwashing, como a
falta de transparéncia e o impacto na confianga dos consumidores. Também discutiremos as
respostas dos Orgdos reguladores brasileiros e as iniciativas da industria para enfrentar o
greenwashing.

Em resposta a crescente demanda por responsabilidade ambiental, diversas empresas
da industria de higiene e cosméticos no Brasil tém implementado campanhas publicitarias que
destacam compromissos ecoldgicos. No entanto, ao analisar tais campanhas mais de perto, é
possivel identificar caracteristicas de greenwashing, que merecem escrutinio tanto por parte
dos consumidores quanto dos 6rgdos reguladores.

O objetivo deste artigo € fornecer uma visdo critica e aprofundada sobre o
greenwashing e seus desafios éticos na industria de higiene e cosméticos no Brasil,
contribuindo assim para uma discussdo informada e uma tomada de decisdo mais consciente
tanto por parte das empresas quanto dos consumidores.

2 DESENVOLVIMENTO

2.1 INDUSTRIA DE HIGIENE PESSOAL



A industria de higiene pessoal desempenha um papel significativo no cenério global,
abrangendo uma ampla gama de produtos, desde sabonetes e shampoos até produtos de
cuidado da pele, perfumes e muito mais. Essa industria € fundamental para a vida cotidiana
das pessoas, contribuindo para sua salde, bem-estar e autoestima. Além disso, tem
experimentado um crescimento constante ao longo dos anos, impulsionado pela busca por
produtos inovadores e pela crescente conscientizagdo sobre a importéncia da higiene e do
cuidado pessoal. De acordo com Evangelista (2023, p. 12):

Como uma alternativa para o desenvolvimento sustentavel, as eco inovagdes surgem
promovendo a reducgdo da poluicdo, dos impactos ambientais em todo ciclo de vida,
a abertura e criacdo de novos mercados e o desenvolvimento de novos produtos,
servicos ou processos. Nesta perspectiva, ao se analisar o setor de higiene pessoal,
perfumaria e cosméticos, como um setor importante para a economia do pais, que se
destaca como uma atividade intensiva em inovacéo, tecnologia, dindmica e relevante
no conjunto da industria de transformacao.

A urbanizagdo crescente e a mudanca nos padrdes de vida sdo fatores-chave que
impulsionam o crescimento dessa indUstria. A medida que mais pessoas migram para areas
urbanas, a demanda por produtos de higiene pessoal aumenta, tornando-se uma necessidade
basica em um mundo em constante movimento. As pessoas estdo cada vez mais conscientes
dos beneficios de manter uma boa higiene pessoal para prevenir doencas e melhorar a
qualidade de vida. Isso tem levado a um aumento na procura por produtos de higiene pessoal,
que vao além das necessidades bésicas e incluem produtos de cuidado da pele, cabelo e beleza
(Freitas, 2015).

A inovacdo € um dos pilares da industria de higiene pessoal. As empresas estdo
constantemente pesquisando e desenvolvendo novas férmulas, ingredientes e tecnologias para
criar produtos mais eficazes, seguros e atraentes para 0s consumidores. 1sso resulta em uma
variedade crescente de produtos no mercado, atendendo as necessidades e preferéncias
individuais dos consumidores. Desde produtos antienvelhecimento até solucdes de cuidado da
pele especificas para diferentes tipos de pele, a indUstria esta sempre evoluindo para atender a
uma ampla gama de necessidades (Serafim, 2017).

Além disso, a industria de higiene pessoal desempenha um papel importante na
economia global, criando empregos em diversas areas, desde pesquisa e desenvolvimento até
producdo e marketing. A concorréncia é intensa, e as empresas precisam ser criativas e
adaptaveis para se destacar em um mercado altamente competitivo. Segundo Pereira (2017, p.

i):

A economia mundial compreende empresas de diversos setores que tém a
necessidade de saber que estratégias devem adotar para prosperar e serem
competitivas. Mais importante do que ter recursos e conhecimento é saber articula-
los para obter proveitos. Com um mercado dindmico e exigente, as empresas
procuram criar conhecimento e inovar para serem competitivas. Verifica-se que
atualmente comeca a crescer a interligacéo entre tecnologia e ciéncia e as sociedades
comegcam a dirigir recursos para investimentos intangiveis e para a criagdo e
produgdo de conhecimento. Também com a globalizacdo, as empresas puderam
estabelecer relagdes de parceria que permitem a partilha de conhecimento e
transacgdo de bens e servigos com mais facilidade.

Portanto, € fundamental para a vida cotidiana das pessoas, contribuindo para sua
salde, bem-estar e autoestima. Com a crescente urbanizagcdo, inovacdo constante,
conscientizacdo sobre a satde da pele e do cabelo, regulagdo rigorosa e a busca por préaticas
sustentaveis, a industria esta constantemente evoluindo para atender as necessidades em



constante mudanca dos consumidores. Como resultado, ela permanece na vanguarda da
inovacéo e adaptacdo, desempenhando um papel fundamental na vida cotidiana das pessoas e
na economia global (Pereira, 2017).

Quadro 1 — Inddstria De Higiene Pessoal
Aspecto Descricéo

Sabonetes, shampoos, condicionadores, produtos de cuidado da
Produtos principais pele, perfumes, produtos de higiene bucal, desodorantes,
produtos de maquiagem, entre outros.

A industria de higiene pessoal tem experimentado crescimento
constante ao longo dos anos, impulsionado pela busca por
Crescimento da industria produtos inovadores e pela conscientizagao sobre a importancia
da higiene e do cuidado pessoal.

Urbanizacéo, mudanca nos padrées de vida, inovacao
tecnoldgica, conscientizacdo sobre a salide da pele e do cabelo,
Fatores impulsionadores tendéncia de produtos naturais e organicos, personalizagao de
produtos.

As empresas investem significativamente em pesquisa e
desenvolvimento para criar produtos mais eficazes, seguros e
Inovacdo e pesquisa atraentes. A inovacdo é uma caracteristica marcante da
indUstria de higiene pessoal.

As empresas estdo adotando praticas mais sustentaveis,
Sustentabilidade incluindo embalagens sustentaveis e ingredientes ecolégicos,
em resposta a crescente conscientizagcdo ambiental.

A industria de higiene pessoal contribui para a economia
global, criando empregos em diversas areas, desde P&D até
Empregos e concorréncia producdo e marketing. A concorréncia é intensa, incentivando
a criatividade e a adaptacdo constante.

Fonte: Elaborada pelos autores, 2023.
2.2 0 QUE SAO PRODUTOS DE HIGIENE E COSMETICOS GREEN?

Consumidores ainda tém muita dificuldade em distinguir o que realmente sdo produtos
verdes ou organicos. 1sso porque o conceito de "verde" € muito amplo e o abuso desse termo
pelas marcas faz com que muitas pessoas se confundem no momento da compra (Charter,
2017). Varios termos estdo incluidos nesta terminologia e estes precisam ser esclarecidos para
melhor entendimento e transparéncia. Na industria cosmética, o discurso mais comum é sobre
produtos "naturais”, encontrados na natureza, sem elementos quimicos pesados. Mas essa
informacao é vaga e muitas vezes ndo carrega credibilidade nenhuma.

Produtos green sdo caracterizados por formulacfes que possuam ingredientes naturais
ou organicos e limitam o uso de componentes quimicos sintéticos. Os consumidores percebem
esses produtos como menos dependentes de quimicos e mais proximos ao natural, veganos,
com embalagens reciclaveis, e sem muita intervencdo industrial (Cervellon; Rinaldi;
Wernerfelt, 2011).

Os produtos de higiene e cosméticos organicos sdo caracterizados pelo uso de
ingredientes cultivados de forma organica, sem pesticidas ou organismos geneticamente
modificados. Segundo Carrulo (2020), estes sdo percebidos pelos consumidores como uma
versdo mais rigorosa dos produtos green.

Os cosméticos e produtos de higiene sustentaveis devem possuir ingredientes naturais
e serem ambientalmente corretos durante todo o seu ciclo de vida. Esses produtos devem levar



em conta 0 uso consciente de agua, energia e emitem baixos niveis de poluentes. Além de
serem reciclaveis, biodegradaveis e renovaveis. (Carrulo, 2020).

2.3 HIGIENE E COSMETICOS BRASILEIRAS

A industria de higiene e cosméticos brasileira € um dos setores mais dinamicos e
promissores da economia do pais. Com uma historia de crescimento constante e inovagao, o
Brasil se tornou um dos principais mercados mundiais para produtos de beleza, ocupando um
lugar de destaque na industria global de cosméticos (Emanuelli, 2020).

O Brasil é conhecido por sua biodiversidade e vasta gama de ingredientes naturais, 0
que influenciou significativamente a industria de cosméticos, com muitas empresas
aproveitando ingredientes locais em suas formulagdes (Molari, 2022).

A industria de higiene e cosméticos é um dos maiores setores da economia brasileira.
O Brasil é frequentemente classificado como um dos maiores mercados de beleza do mundo,
com uma variedade impressionante de produtos que atendem a todas as necessidades de
cuidados pessoais, desde produtos para cabelo até maquiagem e cuidados com a pele. A
diversidade do pais também se reflete nas preferéncias dos consumidores, com produtos
especificos para diferentes tipos de cabelo e tons de pele. De acordo com Royer (2020, p. 6):

A pandemia do COVID-19 impulsionou o mercado de HPPC (Higiene Pessoal,
Perfumaria e Cosméticos), sendo que os sabonetes se destacaram devido a alta
demanda de produtos que promovam o autocuidado e o bem-estar a partir de novas
experiéncias na higiene pessoal. Os consumidores estdo cada vez mais exigentes
guanto a crescente renovacgdo de produtos, 0 que faz com que sabonetes artesanais e
naturais adquiram um espaco maior no mercado. Outro fator que impulsionou o
mercado de sabonetes durante a pandemia foi a necessidade da comercializacdo
regional para a promogdo dos produtores locais.

A industria de cosméticos brasileira se destaca pela inovacdo e pesquisa continuas.
Empresas investem em pesquisa e desenvolvimento para criar produtos de alta qualidade que
atendam as necessidades especificas dos consumidores. A busca por ingredientes naturais e
organicos também tem impulsionado a pesquisa em busca de alternativas sustentaveis (Royer,
2020).

Alinhada com as tendéncias globais, a busca por produtos naturais e organicos tem
ganhado forca, com empresas desenvolvendo linhas de produtos mais sustentaveis e
conscientes do meio ambiente. Andrello (2022) destaca em sua monografia que as marcas
também estdo trabalhando para promover a diversidade e a inclusdo, oferecendo produtos que
atendam a diferentes tons de pele e tipos de cabelo.

Apesar do sucesso, a pratica sustentavel na industria ainda tem seus desafios. A
fiscalizacdo rigorosa € uma das preocupacdes, uma vez que 0s produtos de beleza sdo
altamente regulamentados para garantir a seguranca do consumidor.

A industria de higiene e cosméticos brasileira € um setor vital e em crescimento
constante, impulsionado pela inovacdo, diversidade de produtos e a busca por ingredientes
naturais. Com uma histdria rica e uma presenca global crescente, a indlstria de beleza
brasileira continuara a desempenhar um papel significativo na economia do pais e na vida
cotidiana dos consumidores, moldando as tendéncias de beleza e a conscientizacdo sobre
cuidados pessoais (Muller, 2016).

Quadro 2 — Perfumaria E Cosméticos Brasileiras



Aspecto Descricéo

A industria de higiene e cosméticos no Brasil tem uma histéria
Histérico e Evolugdo rica, com marcas iconicas como Natura e O Boticario.

Ingredientes naturais e biodiversidade influenciam a producéo
Riquezas Naturais de produtos de beleza.

O Brasil é um dos maiores mercados de beleza do mundo,
oferecendo uma ampla gama de produtos de cuidados

Tamanho e Importancia pessoais, maquiagem e produtos para cabelo. A inddstria
contribui significativamente para a economia brasileira.

Empresas investem em pesquisa e desenvolvimento para criar
produtos de alta qualidade. Ingredientes naturais e organicos

Inovacéo e Pesquisa sdo0 uma area de foco, e a sustentabilidade esta ganhando
importancia.
As tendéncias incluem produtos naturais, personalizacéo,
Tendéncias Atuais incluséo e diversidade. A tecnologia também desempenha um

papel na criagdo de experiéncias do consumidor.

A regulamentacdo rigorosa visa garantir a seguranca do
consumidor, tornando a conformidade com as normas um
Desafios e Regulamentagéo desafio. A concorréncia intensa e a diferenciagéo séo desafios
comuns para as empresas.
Fonte: Elaborada pelos autores, 2023

2.4 EVOLUCAO DO MARKETING E PUBLICIDADE

O marketing e a publicidade sdo dois campos interligados que desempenham um papel
crucial na promocdo de produtos e servigos, influenciando decisdes de compra, construindo
marcas e moldando a forma como os consumidores percebem as empresas. Segundo Sainz
(2023, p. 2):

Ao longo dos ultimos anos tem-se vindo a observar uma gama de consumidores que
procuram uma interacdo benéfica entre comércio e meio ambiente, isto nada mais €
que o reflexo de constantes informacgdes que esta nova era tecnoldgica proporcionou.
Tais informag@es exibiram de forma categoérica a gravidade do impacto causado pelo
homem a nivel ambiental e a urgéncia de alternativas a serem implementadas em
todos os sectores da economia. Nesse ambito, o propoésito deste trabalho sera
observar intimamente qual o papel que tem vindo a ser desempenhado pelo
marketing verde ou marketing ecolégico utilizado pelas empresas no que se refere a
adaptacdo dos consumidores e do mercado, seja este alimentar, de vestuario, de
energia e quais as possiveis mudangas para o futuro.

O marketing e a publicidade desempenham um papel fundamental na economia e na
sociedade. Eles conectam empresas e consumidores, informam sobre produtos e servicos,
influenciam a escolha do consumidor e, por sua vez, impulsionam o crescimento econdémico.
Além disso, a publicidade ¢ uma forma de comunicacdo que molda nossas percepc¢des, valores
e atitudes, influenciando a cultura e os padrdes de consumo. No entanto, essa influéncia
levanta questdes éticas sobre a responsabilidade das empresas em suas praticas de marketing e
publicidade (Solomon, 2016).

Eles estdo passando por uma transformacéo significativa devido a varias tendéncias
atuais. Alguns dos principais desenvolvimentos incluem:

A ascensdo da internet e das redes sociais transformou a forma como as empresas se
envolvem com os consumidores. As plataformas online oferecem oportunidades sem
precedentes para alcancgar publicos-alvo de forma mais direcionada (Brito, 2023).



As empresas estdo cada vez mais adotando estratégias de marketing personalizadas,
usando dados para segmentar e atender as necessidades individuais dos consumidores.
Enguanto a consciéncia ambiental dos consumidores cresce, as empresas estdo respondendo a
essas preocupacbes em suas campanhas de marketing, tendo a responsabilidade social
corporativa e a sustentabilidade sdo tépicos proeminentes (Eusebio, 2019).

Apesar dos beneficios, eles também enfrentam desafios e questfes éticas. 1sso inclui
questBes de privacidade de dados, publicidade enganosa, impacto na salde publica (por
exemplo, na promoc¢do de ingredientes ndo saudaveis) e o papel da publicidade na
perpetuacdo de estereGtipos. Além disso, a saturacdo de anuncios em nossas vidas diarias
levanta preocupacdes sobre o excesso de informacdes e a autenticidade das mensagens de
marketing. Os consumidores estdo cada vez mais céticos em relacdo a publicidade e buscam
maior transparéncia e integridade nas praticas de marketing (Rodrigues; Soares, 2021).

Eles estdo em constante evolucdo devido as mudancas tecnoldgicas e socialis,
moldando nossa cultura e nossa forma de interagir com o mundo. No entanto, essas indUstrias
também enfrentam desafios éticos e a necessidade de se adaptar a um ambiente em constante
mudanca. Como resultado, a pratica de marketing e publicidade continua a ser um campo
dindmico e fascinante, com um impacto significativo em nossa vida cotidiana (Johann, 2017).

Quadro 3 — Evolucdo do Marketing e Publicidade
Tendéncia Descricéo
Utilizac8o de canais online, como redes sociais,
Marketing Digital e-mail marketing e andncios on-line para
alcancar publicos-alvo de maneira direcionada e
eficaz.
Criacdo de conteldo relevante e valioso, como
Marketing de Conteido blogs, videos e podcasts, para envolver e
informar o publico, construindo relacionamentos
e confianca.
Segmentacgdo com base em dados para oferecer
Personalizacdo mensagens e ofertas especificas a individuos ou
grupos, tornando a comunicagao mais relevante e
impactante.
Uso de tecnologia para automatizar tarefas de
Automatizacdo de Marketing marketing, como o envio de e-mails segmentados
e a nutricdo de leads, para melhorar a eficiéncia e
a eficacia.
Incorporacado de preocupacgdes ambientais e
Sustentabilidade e Responsabilidade Social sociais nas estratégias de marketing, destacando
praticas sustentaveis e responsabilidade social
corporativa.

Fonte: Elaborada pelos autores, 2023.

Este quadro fornece uma visao geral de algumas tendéncias essenciais em marketing e
publicidade, refletindo a crescente importancia da personalizacdo, do marketing digital e da
responsabilidade social nas praticas contemporaneas de marketing.

2.5 SUSTENTABILIDADE

A sustentabilidade é um conceito amplo que abrange a intersecdo de aspectos
econbmicos, sociais e ambientais. Ela busca garantir que os recursos naturais e as capacidades
do planeta sejam preservados para as futuras geracfes. A sustentabilidade também engloba a
equidade social, garantindo que as necessidades de todos sejam atendidas e que ndo haja
exploracdo excessiva dos recursos naturais. Ela pode ser vista como um equilibrio delicado
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entre prosperidade econdmica, bem-estar social e responsabilidade ambiental. De acordo com

Armistrong Martins da Silva (2010, p. 8):
A sustentabilidade se refere ao uso consciente e responsavel dos recursos naturais,
proporcionando uma nova concep¢do de desenvolvimento. Para alcancar a
sustentabilidade é preciso a integragdo equitativa de varios fatores complexos e
dimensfes que abrangem todos os setores da sociedade, inclusive as areas rurais.
Além disso, é necessario estabelecer politicas de preservacao e fiscaliza¢cGes mais
consistentes e ferramentas de avaliacdo mais precisas, a exemplo dos sistemas de
indicadores que podem ser usados como instrumentos para a formulagdo de politicas
e ajudar o processo de tomadas de decisbes a implementar um novo formato de
desenvolvimento, beneficiando o sistema como um todo.

A sustentabilidade € crucial por varias razGes. Primeiramente, 0 crescimento
econémico e o consumo desenfreado de recursos naturais estdo sobrecarregando o planeta. O
esgotamento de recursos ndo renovaveis, as mudangas climaticas, a degradacdo ambiental e a
desigualdade social séo desafios significativos que a sustentabilidade busca enfrentar. A falta
de sustentabilidade pode resultar em crises econémicas, sociais e ambientais de longo prazo
(Silva, A. M., 2010).

A busca por ela também esta relacionada a ética e a justica, garantindo que todas as
pessoas tenham acesso a recursos, oportunidades e um ambiente saudavel & um principio
fundamental da sustentabilidade. 1sso envolve a equidade social, onde as necessidades de
comunidades desfavorecidas e grupos marginalizados s&o priorizadas (Rocha, 2018).

Isso envolve a protecdo e a preservacdo dos recursos naturais, como agua, solo,
florestas e biodiversidade. Também aborda questdes como mudancas climéticas e poluigéo.
Iniciativas de sustentabilidade ambiental incluem energias renovaveis, conservacao de
recursos e praticas agricolas sustentaveis. A sustentabilidade social busca garantir que todos
tenham acesso a necessidades basicas, como alimentacdo, moradia, educacdo e cuidados de
saude. Envolve a promoc¢édo da igualdade, a eliminacdo da pobreza e a inclusdo de grupos
vulneraveis (Kodama, 2017).

A sustentabilidade econdmica envolve a busca por modelos econdmicos que sejam
resilientes a longo prazo, evitando a exploracdo excessiva de recursos e promovendo a
estabilidade financeira. 1sso inclui investimentos em setores verdes e praticas de negocios
responsaveis.

Muitas iniciativas e praticas de sustentabilidade estdo sendo adotadas em todo o
mundo. Isso inclui a transicdo para fontes de energia renovavel, a promocdo de praticas
agricolas sustentaveis, a reducdo de residuos e o estabelecimento de padrbes de produgdo mais
responsaveis. Empresas, governos e organizaces ndo-governamentais estdo desempenhando
um papel importante na promocdo da sustentabilidade (Alfonso, 2012).

A implementacdo de préticas sustentaveis enfrenta desafios significativos, como a
resisténcia a mudancas, interesses conflitantes e falta de consciéncia publica. Alem disso,
muitas vezes exige investimentos de longo prazo e esforcos coordenados entre nacdes e
setores. A sustentabilidade ¢ um principio fundamental que busca equilibrar o crescimento
econdmico, a equidade social e a responsabilidade ambiental. E uma resposta crucial aos
desafios que nosso planeta enfrenta, incluindo o esgotamento de recursos, as mudancas
climaticas e a desigualdade social. A busca pela sustentabilidade é um esfor¢o continuo que
requer acdo coordenada em todas as esferas da sociedade para criar um futuro mais equitativo
e saudavel para todos.

2.6 CERTIFICACOES

No contexto de um mercado cada vez mais ecoldgico, os consumidores sdo desafiados
a identificar produtos autenticamente sustentiveis. Neste contexto, o0s selos de certificacdo
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ambiental nas embalagens assumem um papel crucial, atuando frequentemente como uma
confirmacdo de que os produtos sdo elaborados seguindo praticas ambientalmente corretas.
Esses simbolos ndo apenas sinalizam sustentabilidade, mas também fortalecem a confianca do
consumidor nos produtos (Carrulo, 2020).

Muitas pessoas ainda ndo possuem o conhecimento necessario para avaliar
adequadamente a sustentabilidade de um produto, 0 que pode gerar incertezas que dificultam
decisdes conscientes. De acordo com Carrulo (2020), os rétulos e simbolos de certificacdo
desempenham um papel essencial ao simplificar a comunicacdo das credenciais ecoldgicas
dos produtos, ajudando a distinguir efetivamente os produtos verdadeiramente sustentaveis
daqueles que séo simplesmente produtos vitimas de greenwashing.

Especificamente no setor de higiene e cosméticos, a auséncia de regulamentagdes
claras para produtos naturais e organicos impulsionou a criagdo da norma I1SO 16128, que
fornece diretrizes especificas e detalhadas para ingredientes e produtos cosméticos naturais e
organicos, adaptadas para o setor cosmético e distintas das normas usadas nos setores agricola
e alimenticio. Esta norma utiliza conhecimento cientifico para estabelecer uma estrutura
I6gica e consistente para a certificacdo de cosméticos naturais e organicos, alinhada com as
praticas ja existentes em outras areas (1SO 16128, s.d.).

Assim, a rotulagem ambiental torna-se uma ferramenta essencial na estratégia de
marketing das empresas. Ao adotar esses simbolos certificados, as empresas transmitem aos
consumidores uma imagem de seguranca e credibilidade quanto a sustentabilidade dos seus
produtos.

2.6.1 Exemplos de Certifica¢fes Leaping Bunny

No ano de 1996, a expressao "Cruelty free" e simbolos associados comecaram a ser
usados para sinalizar que produtos ndo eram testados em animais. No entanto, muitas vezes,
esses rotulos eram enganosos, facilmente confundindo o consumidor final (Leaping Bunny
Program, s/d). Portanto, oito entidades protetoras de animais uniram-se para criar a Coalizéo
de Informacdo ao Consumidor de Cosméticos (CCIC), estabelecendo um critério padréo e
desenvolvendo um emblema reconhecido mundialmente, o Leaping Bunny, para ajudar os
consumidores a identificarem produtos que respeitam o bem-estar animal (Leaping Bunny
Program, s/d).

i. Para que os produtos de uma empresa sejam certificados, ela precisa seguir
algumas normas impostas pela organizacao:

a. Proibicdo total de testes em animais para seus produtos,
ingredientes ou formulas;

b. Assegurar que nenhum ingrediente ou produto adquirido tenha sido
testado em animais por terceiros apos uma data estabelecida;

c. Ndo realizar testes em animais mesmo para atender a
regulamentacdes de mercados internacionais.

ii. Para que uma empresa possa ter seus produtos cosméticos e/ou domésticos
certificados, ela deve atender a critérios rigorosos (Leaping Bunny Program, s/d):

a. Proibir testes em animais para seus produtos, formulacdes e
ingredientes;

b. Garantir que nenhum ingrediente ou produto comprado tenha sido
testado em animais por fornecedores ou fabricantes apds uma data
especifica;

c. N&o permitir testes em animais para cumprir regulamentacoes de
mercados estrangeiros.
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Figura 2 — Leaping Bunny Trademarks
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Fonte: Miranda (2022).

O Leaping Bunny se distingue por ndo cobrar taxas das marcas para o uso do selo,
apenas uma taxa opcional se a marca decidir usar o selo em suas embalagens.
As marcas também devem concordar com auditorias regulares a cada trés anos

realizadas por um auditor independente, além de inspecBGes ocasionais (Leaping Bunny
Program, s/d).

Figura 3 — Forest Stewardship Council
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Fonte: Halko (s/d).

O Conselho de Administracdo Florestal (FSC), é uma entidade sem fins lucrativos,
fundada em 1993 e oficializada em 1994 no México. O FSC é dedicado & promogdo de uma
gestdo florestal global que seja ecologicamente correta, socialmente justa e economicamente
sustentavel (FSC, s/d). Os principios do FSC, que inicialmente foram divulgados em 1994,

13



tém sido continuamente atualizados para refletir as préaticas e critérios mais eficazes para 0s
dias de hoje quando tratamos de manejo florestal sustentavel (FSC, s/d).

Figura 4 — 10 Principios FSC
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Fonte: Miranda (2022)
2.7 GREENWASHING

Nos altimos anos, o termo "greenwashing” tem ganhado destaque na discussdo sobre
sustentabilidade e responsabilidade ambiental. Ele refere-se a uma pratica em que empresas e
organizagOes apresentam uma imagem de comprometimento ambiental ou sustentabilidade,
mas, na realidade, suas acdes e impactos no meio ambiente ndo correspondem as alegacdes
feitas. E uma estratégia de marketing que explora a crescente conscientizacdo e preocupacio
do publico em relacédo a questdes ambientais, aproveitando o desejo crescente de consumir de
maneira mais responsavel. Segundo Ravenna Climerio Silva (2023, p. 4):

A sustentabilidade tem ganhado relevancia nas discussdes sociais e cada vez mais 0s
consumidores tém repensado seu modo de consumo. Nesse sentido, pode ser
interessante para as empresas praticarem greenwashing ou, em outras palavras,
parecerem sustentaveis para os consumidores, quando na verdade os enganam sobre
0s reais processos internos da empresa, referentes a praticas ou a venda de produtos
com beneficio ambiental. O mercado de cosméticos e produtos de higiene é um dos
que mais utiliza termos ligados a sustentabilidade em suas embalagens. No entanto,
nem sempre é possivel, para o consumidor, observar a veracidade das informagdes
prestadas pela empresa no ato da compra; € um mercado com informacdes
assimétricas.

O greenwashing é um fenbmeno preocupante que tem se tornado mais proeminente a
medida que a conscientizagdo ambiental cresceu nas Ultimas décadas. Empresas perceberam
que promover uma imagem de responsabilidade ambiental pode atrair consumidores que
valorizam a sustentabilidade e, a0 mesmo tempo, criar uma vantagem competitiva. No

14



entanto, com frequéncia, essa promocéo é superficial e ndo reflete préticas sustentaveis reais
(Silva, R. C., 2023).

Existem diversos sinais de greenwashing que as empresas empregam para criar uma
ilusdo de sustentabilidade. Isso inclui o uso de rétulos ecolégicos enganosos, alegacbes vagas
e genéricas, destaque de acBes ambientais minimas, como a reducdo do uso de plastico em
embalagens, enquanto ignoram problemas mais significativos, e falta de transparéncia sobre
praticas de producdo, ingredientes ou impactos ambientais reais (Goleman, 2017).

Ele tem impactos negativos significativos. Em primeiro lugar, engana os consumidores
que desejam tomar decisdes de compra baseadas em preocupacfes ambientais legitimas. 1sso
pode resultar em compras equivocadas e em uma falsa sensacdo de cumprimento do dever
ambiental. Além disso, pode minar a credibilidade das empresas e das mensagens legitimas de
sustentabilidade, causando ceticismo entre os consumidores (Girdo; Knupfer, 2020).

Para combater, é essencial que os consumidores sejam criticos e busquem informacdes
verificaveis antes de acreditar em alegacGes de sustentabilidade. Organizacdes de defesa do
consumidor e 6rgdos reguladores desempenham um papel importante na identificacdo e
dendncia de casos de greenwashing. A pressdo publica e a conscientizacdo podem incentivar
as empresas a adotar praticas mais responsaveis (Denny, 2018).

Por fim, os consumidores desempenham um papel importante na luta contra o
greenwashing. Eles devem ser criticos em relacdo as alegagdes de sustentabilidade e procurar
informacbGes e evidéncias concretas que respaldam as afirmacOes das empresas. A
conscientizacdo do publico sobre ele e a educacédo sobre praticas de compra responsavel sao
essenciais para criar um ambiente onde a sustentabilidade genuina seja valorizada e
recompensada (Denny, 2018).

Assim, o greenwashing € uma pratica prejudicial que mina a sustentabilidade genuina
e engana os consumidores. A luta contra exige acdo coordenada de reguladores, empresas e
consumidores, com énfase na transparéncia, responsabilidade e na busca por préaticas
empresariais sustentaveis reais, que beneficiem tanto o meio ambiente quanto a sociedade em
geral (Goleman, 2017).

Quadro 4 — Greenwashing
Tatica de Greenwashing Exemplo

Uma empresa afirma que seu produto é "100% natural”, mas contém ingredientes
Rétulos Ecoldgicos Enganosos quimicos prejudiciais ao meio ambiente.
Um fabricante de produtos de limpeza usa o slogan "Amigo do Planeta" sem
Alegacdes VVagas e Genéricas fornecer evidéncias claras de suas préaticas sustentaveis.

Uma cadeia de fast food anuncia a eliminacao de canudos de plastico, mas ignora
Destaque de A¢des Minimas a pegada de carbono de seus alimentos.

Uma empresa de moda afirma que seus produtos sdo “sustentaveis”, mas nao
Falta de Transparéncia divulga informac®es sobre suas fontes de materiais ou préaticas de fabricacao.

Fonte: Elaborada pelos autores, 2023.

Este quadro ilustra como o greenwashing pode ocorrer por meio de varias estratégias
de marketing que criam uma imagem de sustentabilidade sem refletir acdes ambientalmente
responsaveis reais. Ela destaca a importancia de os consumidores serem criticos e procurarem
evidéncias concretas antes de acreditar em alegac6es de sustentabilidade.

2.8 DESMASCARANDO O GREENWASHING NO BRASIL
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O conceito de "greenwashing" tornou-se um tema central na discussdo sobre praticas
empresariais sustentaveis, especialmente em paises como o Brasil, onde a conscientiza¢do
ambiental estd crescendo, mas ainda enfrenta desafios significativos. O estudo de caso a
seguir foca em duas areas principais de greenwashing: embalagens ecolégicas e certificagdes
ambientais (Freitas, 2015).

Comecando com o exemplo das embalagens ecoldgicas, um caso notavel é o de uma
empresa brasileira que promove suas embalagens como “totalmente reciclaveis”. Esta
afirmacéo, embora tecnicamente precisa, esbarra na realidade da infraestrutura de reciclagem
no Brasil. Devido a limitacbes como falta de instalacGes de reciclagem adequadas, coleta
ineficiente e falta de conscientizacdo publica, a maioria dessas embalagens ndo é reciclada.
Esta discrepancia entre a mensagem de marketing e a realidade operacional é um exemplo
classico de greenwashing. Ela ndo apenas engana os consumidores sobre o impacto ambiental
de seus produtos, mas também pode ter implicacGes legais, uma vez que Orgdos como a
Agéncia Nacional de Vigilancia Sanitaria (ANVISA) e o Conselho Nacional de
Autorregulamentacdo Publicitaria (CONAR) no Brasil estdo cada vez mais atentos a essas
praticas (Pereira, 2017).

Além disso, a questdo das certificacbes ambientais é outra area onde o greenwashing €
frequente. Muitas marcas destacam selos e certificacbes em suas embalagens e em campanhas
publicitarias, mas uma investigacdo cuidadosa revela que alguns desses selos sdo concedidos
por organizagcbes com critérios de certificacdo pouco rigorosos ou sdo baseados em
autodeclaracdes. Isso questiona a validade dessas certificagdes e, por extensdo, a integridade
ambiental das reivindicaces da empresa. Por exemplo, um selo que é facilmente obtido ou
cujos critérios ndo sdo transparentes ou sdo muito lenientes ndo oferece garantia real de
praticas sustentaveis (Sainz, 2023).

As implicacOes dessas praticas de marketing enganoso sdao amplas. Elas ndo apenas
prejudicam a confianca dos consumidores, mas também podem resultar em consequéncias
legais para as empresas envolvidas, uma vez que Orgdos reguladores como a ANVISA e o
CONAR podem impor sancbes e exigir retratacbes publicas. Além disso, essas praticas
minam os esforcos de sustentabilidade genuinos e confundem o publico sobre o que realmente
constitui uma pratica empresarial ambientalmente responsavel (Solomon, 2016).

Para combater eficazmente o greenwashing, é necessario um esforco conjunto entre
empresas, consumidores, 6rgaos reguladores e organizacGes da sociedade civil. As empresas
devem se comprometer com maior transparéncia em suas praticas de marketing e adotar
padrdes de certificacdo mais rigorosos. Os consumidores, por sua vez, devem se educar sobre
as questdes ambientais e aprender a distinguir reivindicacdes ambientais legitimas de
marketing enganoso. Orgdos reguladores devem monitorar ativamente as praticas de
marketing das empresas e aplicar sangbes quando necessario. Por fim, organizacGes da
sociedade civil podem desempenhar um papel vital na educacdo dos consumidores e na
advocacia por praticas empresariais mais sustentaveis (Sainz, 2023).

Enguanto o greenwashing permanece um problema significativo no Brasil, a crescente
conscientizacdo e a acdo coordenada entre diferentes stakeholders oferecem um caminho
promissor para a promocdo de praticas empresariais verdadeiramente sustentaveis e
responsaveis (Silva, R. C., 2023).

3.0 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Segundo Gil (2008), a pesquisa pode ser descrita como um processo sistematico e
formal na construcdo do método cientifico, cujo principal objetivo é descobrir respostas para
problemas aplicando procedimentos cientificos. Complementando essa visdo, Richardson et al.
(1999) destacam que as pesquisas qualitativas geralmente se concentram em
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situacBes complexas ou Unicas. Essas pesquisas descrevem problemas complexos, analisam a
interacdo de variaveis, entendem e classificam processos sociais dindmicos, auxiliam na
transformacéo de grupos e aprofundam a compreenséo do comportamento individual.

Trivinos (1987) ressalta que o grande valor do estudo de caso reside em fornecer um
conhecimento aprofundado de uma realidade especifica, permitindo a formulacdode hipdteses
para futuras pesquisas. Em consondncia com essa perspectiva, Yin (2001) afirma que os
estudos de caso sdo preferidos para investigar questdes de "como” e "por que", especialmente
em contextos contemporaneos fora do controle do pesquisador. Além disso, esses estudos
podem ser complementados por abordagens exploratorias e descritivas.

Desta forma, a presente pesquisa é um estudo de caso, caracterizando-secomo uma
pesquisa qualitativa e descritiva.

Iniciamos nossas pesquisas no final de 2023, explorando o portal do Instituto de
Defesa do Consumidor. Nesse portal, encontramos um guia intitulado "MentiraVerde", que
fornece orientacfes aos consumidores sobre como identificar préticas de greenwashing. O
guia detalha sete sinais comuns de greenwashing e apresenta listas de produtos e marcas do
segmento de higiene e cosméticos, produtos de limpeza e utilidades domésticas, acusados de
praticar greenwashing.

Nosso interesse recaiu sobre o segmento de higiene e cosméticos, ndo apenas por
sermos consumidores desses produtos, mas também devido ao crescimento significativo
desse mercado no Brasil. A partir da lista fornecida no guia, selecionamos dez produtos para
realizar um estudo de caso detalhado.

Nossa anélise envolveu um exame das embalagens e propagandas dessesprodutos, com
0 objetivo de identificar os "pecados” de greenwashing pelos quais foram
acusados. Além disso, investigamos as reclamacdes registradas no site Reclame Aqui,
filtrando especificamente aquelas relacionadas a praticas de greenwashing, para avaliar o grau
de descontentamento dos consumidores.

No final da nossa pesquisa, realizamos um levantamento de diretrizes para que as
empresas evitem a pratica do greenwashing. Nossa analise destacou varios pontos
chave sobre como as empresas podem genuinamente transmitir a ideia de produtos
ecologicamente corretos aos seus consumidores, focando em diretrizes estéticas e éticas para
embalagens e publicidades.

4.0 MULTICASO: IQENTIFICAQAO DE GREENWASHING NO MARKETINGDA
INDUSTRIA COSMETICA

No cendrio contemporaneo, a presenca de alegacbes ambientais e sustentaveis nas
embalagens de produtos tornou-se uma pratica comum. Expressdes como "amigo do meio
ambiente"”, "sustentavel”, e "eco friendly" frequentemente saltam aos olhos do consumidor,
sugerindo uma postura comprometida com a preservacdo ambiental e portanto, influenciando
na resposta cognitiva do individuo (Grossman; Wisenblit, 1999). Contudo, é imperativo
questionar a veracidade e a clareza dessas afirmacdes, considerando as implicac@es éticas e
legais que envolvem tais praticas.

O Centro de Controle e Prevencdo de Doencas (CDC) proibe a utilizacdo de termos
como "amigo da Terra" e similares, alegando que tais expressdes ndao comunicam informacdes
de forma transparente, podendo induzir o consumidor a interpretacGes equivocadas. Os
consumidores podem associar imagens, cores verdes a caracteristicas de produtos
ecologicamente corretos, a rétulos que fornegcam informagdes genuinas e claras sobre as

17



caracteristicas ecoldgicas do produto (Hartmann and Apaolaza-Ibafiez, 2010). Esta prética é
classificada como publicidade enganosa, violando o principio da boa-fé nas relacGes de
consumo. A Associacdo Brasileira de Normas Técnicas (ABNT) também endossa essa
proibicdo por meio da ISO 14021, ressaltando a necessidade de alegacbes claras e
correspondentes as praticas efetivas das empresas (CONFEDERACAO NACIONAL DAS
INDUSTRIAS, 2020).

Além disso, a vagueza e imprecisdo presentes em termos como “produto natural”,
"matérias-primas naturais™ e similares sdo apontadas como obstaculos a compreensdo efetiva
por parte do consumidor. A ABNT ISO 14021 destaca a importancia de evitar a utilizagdo de
alegagdes que ndo possam ser prontamente comprovadas, especialmente quando relacionadas
a "naturalidade™ dos produtos. Tal alerta é fundamental diante da variedade de substancias
naturais que, embora se enquadrem nessa categoria, podem ser potencialmente prejudiciais,
como aquelas originadas do petréleo (CONFEDERACAO NACIONAL DAS INDUSTRIAS,
2020).

No ambito das alegagcdes animais, como "ndo testado em animais" e "vegano", a
auséncia de regulamentacdo federal no Brasil cria um cenario onde certificagdes voluntarias
desempenham um papel crucial. Organizacfes como Peta, Leaping Bunny e Cruelty Free
International oferecem selos que indicam praticas alinhadas com o bem-estar animal. No
entanto, a necessidade de padronizacéo e regulamentacdo no pais é evidente, especialmente
considerando a variedade de declaracGes auto declaradas pelas empresas.

Para promover a transparéncia e a confiangca do consumidor, € crucial que as empresas
demonstrem amplo conhecimento das praticas sustentaveis, realizem analises transparentes
dos impactos ambientais e sociais, e estejam em conformidade com principios ecologicos. A
fiscalizacdo constante sobre essas acOes € uma medida fundamental para assegurar que as
alegacOes veiculadas estejam alinhadas com as praticas reais da empresa. Em um contexto
onde a conscientizagdo ambiental ganha cada vez mais relevancia, a responsabilidade das
empresas em comunicar suas acOes de maneira clara e auténtica é fundamental para a
construcdo de uma relacéo solida com os consumidores.

Nesse contexto, o Instituto Brasileiro de Defesa do Consumidor (IDEC) (s/d)
desempenha um papel crucial ao identificar e expor produtos que cairam na armadilha do
greenwashing no mercado brasileiro. Neste artigo, iremos mergulhar na lista elaborada pelo
IDEC, selecionando cinco produtos da industria de higiene e beleza para uma analise
aprofundada de seus "pecados” e praticas enganosas presentes em suas embalagens e
campanhas publicitarias.

Quadro 5 — Os Sete Pecados do Greenwashing

Pecados Descricéo Exemplos

Vagueza e imprecisdo

Uso de termos amplos e vagos sobre
sustentabilidade sem esclarecer a real
contribuicdo do produto para a sustentabilidade.

"Amigo do meio ambiente", "green friendly".

Irrelevancia

Divulgacdo de informages obrigatorias ou
banais como se fossem vantagens sustentaveis.

"Livre de CFC" (quando o CFC ja é banido
globalmente).

Troca oculta

Promocdo de uma pratica como sendo
sustentivel quando pode ndo ser a melhor
alternativa.

Uso de papel de reflorestamento sem considerar o
impacto total da producgéo de papel.

Falta de provas

Alegacdes de sustentabilidade sem evidéncias
concretas como dados cientificos ou certificados
de terceiros.

Produtos que se dizem "100% naturais" sem
certificagdo apropriada.
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Falsos rétulos

Uso de palavras ou imagens que sugerem
certificagdo por terceiros, quando a certificacdo é
feita pelo préprio fabricante ou inexistente.

Rétulos com "selos ecoldgicos™ ndo reconhecidos
oficialmente.

Menor de dois males

Comparagdo que sugere que um produto é menos
prejudicial do que outro, mas ambos tém
impactos ambientais significativos.

Produtos de plastico que se afirmam "menos
prejudiciais” do que versdes anteriores.

Lorota

Alegacdes completamente falsas sobre praticas
sustentaveis e éticas.

Alegacles de que uma empresa reaproveita
energia quando n&o o faz.

Fonte: Elaborado pelos autores, 2023.

Portanto, reivindicacdes ambientais genéricas, como "ecologicamente correto",
"natural”, "biodegradavel”, ou "eco", sem comprovacdo verdadeira de de desempenho
ambiental reconhecido e relevante, alegacOes baseadas em esquemas de compensacdo de
emissOes de que um produto tem impacto neutro, reduzido ou positivo no meio ambiente;
rotulos de sustentabilidade ndo baseados em esquemas de certificacdo aprovados ou
estabelecidos por autoridades publicas serdo considerados no presente estudo.

Vamos analisar alguns casos de produtos do mercado de cosméticos e higiene
brasileiros acusados de greenwashing a partir de um relatorio compilado entre 2019 e 2023
pelo IDEC. Mediante a Lei de Protecdo de Imagem, os nomes e logos das fabricantes
analisadas no presente estudo foram substituidos por letras (A, B, C, etc); assim como a
identidade de modelos presentes nas campanhas foram censuradas.
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Fabricante

Quadro 6 — Estudo de Caso

Elementos da Embalagem

Elementos Publicitarios

Elementos de Greenwashing

Pecado
Greenwashing

verde, cor frequentemente
associada a natureza e a saude.
Isso refor¢a a mensagem de um
produto natural e
ecologicamente correto.
A transparéncia do frasco

impressdo de pureza e
simplicidade.

O design da embalagem utiliza o

permite ver o liquido, dando uma

A produto destaca varias
alegacdes: ""com 0leos naturais
de menta e melaleuca”, "mata

99,9% das bactérias",
"eco-friendly", "95,3% natural,
vegetal e mineral”, "vegano",
""sem parabenos", "sem alcool"

e "sem flGor".
Esses elementos séo
apresentados como beneficios,
sugerindo que o produto nao so
é eficaz, mas também seguro e
responsavel do ponto de vista
ambiental.

O uso dos termos “vegano”, “ndo
significativo, mas sem certificacGes
especificas ou detalhes sobre como o
produto contribui para a
sustentabilidade, pode ser dificil para
0s consumidores avaliar a precisao
dessa alegacéo.

testado em animais” e "eco-friendly" é

Pecado Sem Provas

0 amigo
da natureza,

O fundo verde vibrante e o globo
terrestre reforcam a mensagem
de cuidado ambiental.

O produto é apresentado junto
com simbolos que destacam a
auséncia de plastico e o uso de
papel 100% reciclavel, visando
atrair consumidores preocupados

com a sustentabilidade.

"0 amigo da natureza"
comunica diretamente o
compromisso da marca com
praticas ambientais
responsaveis. "Embalado em
papel 100% reciclavel. Nada de
pléstico." Essa declaracdo
sugere que o produto é uma
alternativa mais sustentavel ao
papel higiénico convencional
gue normalmente utiliza
embalagens plasticas.

“Compromisso ambiental e social -
uso responsavel das florestas e
conservacao de seus recursos
naturais”. Além disso, na embalagem
consta o selo FHC expirado. A
embalagem também consta com o selo
Rainforest Alliance porém o nome da
fabricante ndo consta no site da
Rainforest Alliance.

Pecado Vagueza e
Imprecisdo e Pecado
da Lorota.




Esta imagem apresenta produtos
em um fundo que imita a floresta
tropical, refor¢ando a ideia de
ingredientes retirados
diretamente da natureza. A
embalagem destaca ingredientes
como "Ucutba" e "Castanha",
ambos nativos da Amazonia, que
s8o apelativos para consumidores
que valorizam extratos naturais.

"0 segredo para uma
Hidratacdo Natural" e
"Ingredientes naturais com
forte poder de hidratagdo" séo
mensagens que promovem uma
percepcao de cuidados naturais
e eficazes.

A linha promete "10x mais
agentes nutritivos", o que
implica uma superioridade
baseada em beneficios
derivados da natureza. A
imagem destaca "sementes de
verdade para uma esfoliacdo
suave" e "perfumes irresistiveis
de frutas tropicais", sugerindo
beneficios diretos derivados de
ingredientes naturais.

O uso de elementos naturais na
imagem pode sugerir que os produtos
sdo completamente naturais ou mais

benéficos para o ambiente do que
realmente sdo. A alegacdo de usar
"sementes de verdade" precisa ser
corroborada por uma lista de
ingredientes que confirme a
predominancia de componentes
naturais.

Pecado da VVagueza e
Imprecisdo
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A imagem destaca uma natureza
exuberante ao fundo, que sugere
pureza e um ambiente natural.
Ha abelhas e imagens de mel,
associando o produto a
ingredientes naturais e organicos.

O produto anuncia "geléia real"
e "6leo de coco organico" como
ingredientes, reforcando a ideia
de naturalidade e beneficios
organicos.

Alegam o uso de ingredientes naturais
e organicos e que contém vitaminas
naturais dos extratos.

Pecado da VVagueza e
Imprecisdo




A embalagem é O produto é descrito como uma | A embalagem eco-friendly e o slogan Pecado vagueza e
predominantemente branca com | "Esponja Natural de Sisal”, 0 | “natural para nds é cuidar de vocé e do imprecisdo
detalhes verdes, cores que que implica que é feito de planeta”, sdo apelativos. A embalagem
frequentemente séo associadas a materiais naturais e deveria idealmente indicar se possui
pureza, natureza e biodegradaveis. certificacbes que validam as alegaces
sustentabilidade. O nome da marca por si sd de ser natural e/ou organico.
evoca um compromisso com

A ilustracdo de uma planta na
embalagem sugere que o produto | produtos organicos e naturais.
é natural e possivelmente

" benéfico para o ambiente.
E
A cor verde predominante e As embalagens enfatizam que | A afirmacéo de que o produto é "97% | Pecado Sem Provas
. e icones de folhas reforcam a 0s produtos sdo "100% ecoldgico" é vaga e pode induzir os
T mensagem de naturalidade e veganos", "cruelty-free" e consumidores a acreditarem em uma
» Wala g o e compromisso ambiental. livres de triclosan e responsabilidade ambiental que
R B & parabenos.Tais afirmagdes necessita de mais detalhes para ser
2 sugerem uma abordagem comprovada.
ambientalmente consciente e Além disso, afirmacfes como "99%
alinhada com praticas de ECOLOGICO"
consumo responsavel. requerem clarificacéo sobre o que
exatamente significa essa
porcentagem.
A embalagem apresenta um O produto é descrito como O apelo a "silicones sollveis" pode ser | Pecado Sem Provas.
contendo "silicones sollveis" e | positivo se significar que sdo menos
danosos ao meio ambiente, mas essa

design que inclui imagens de
"extrato de bambu", o que
alegacdo deveria ser acompanhada de

bambu e uma ilustracdo de uma
mulher em posicao de meditacdo, | sugere beneficios naturais e
sugerindo tranquilidade e uma menos impacto ambiental informac0es claras sobre como esses
conexao com a natureza. devido a biodegradabilidade | ingredientes afetam o ambiente ap6s o
A cor verde é usada para dos silicones. uso. Além disso, o produto alega ndo
enfatizar a ideia de natural e A embalagem afirma "com ser testado em animais, entretanto,
G eco-friendly. silicones soliveis" e "sem sal", segue sem nenhuma certificagao.
0 que pode ser interpretado
como uma formulagdo mais
amigavel ao ambiente e a salide
do cabelo.
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A cor verde, comumente
associada a sustentabilidade e ao
meio ambiente, é usada
proeminentemente em toda a
embalagem. O simbolo de
reciclagem e o termo "ECQO" sdo
bastante visiveis, sugerindo um
produto ecolégico ou feito de
materiais reciclados.

A embalagem destaca "ECQO",
0 que pode indicar que a escova
de dentes é ecologicamente
correta, seja em termos de
materiais usados ou no
processo de fabricacao.
"Macia 30% mais limpeza"
sugere uma eficiéncia superior,
possivelmente relacionada ao
design eco-friendly do produto.

Alega ser a primeira escova de dentes
ecologicamente correta e que materiais
plasticos ainda ndo utilizados, mas que
seriam desperdicados, séo reciclados e
reutilizados no cabo da escova.
Aparentemente o consumidor
economiza e ajuda o meio ambiente,
sendo 40% material reciclado pré
consumo. A utilizagéo de termos
como "ECQO" sem certificacOes
especificas ou mais informacoes
detalhadas sobre as praticas
sustentaveis da empresa pode levar os
consumidores a acreditar que estdo
comprando um produto mais verde do
gue realmente é.

Pecado Vagueza e
Imprecisdo

A embalagem é simples, com
uma imagem de um bebé que
transmite suavidade e pureza.
As cores sdo suaves,
provavelmente para enfatizar a
seguranca e a delicadeza do
produto para bebés.

A embalagem afirma que o
produto possui "glicerina pura"
e é "calmante, ph da pele, base

vegetal, com extrato de
caléndula”.

A embalagem indica que o
produto é adequado para bebés,
0 que implica uma formulagdo

suave e segura.

Alega ndo ser testado em animais e
que sua férmula suave contém
glicerina pura. Entretanto, a marca ndo
ofereceu esclarecimentos ou
documentos necessarios para a
comprovacdo das alegagdes.

Pecado Sem Provas




A embalagem apresenta um
design floral vibrante, com cores
e imagens que evocam
naturalidade.

"Locao Hidratante Corporal
Ativos Puro Vegetal" sugere
que o produto utiliza
componentes de origem
vegetal, possivelmente sem
aditivos sintéticos.

Alega ndo ser Testado em Animais

Pecado Sem Provas
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O uso do verde e do simbolo
reciclavel sdo estratégias visuais
comuns para comunicar uma
imagem de sustentabilidade.
A embalagem destaca "Zero
plastico 100% em papel!", o que
sugere uma iniciativa ambiental
significativa ao reduzir o uso de
plasticos.

"Papel Higiénico Premium
Ecologico" e "Folhas Duplas"
indicam que o produto n&do s6 é
eco-friendly, mas também néo
compromete a qualidade ou o

conforto.

O selo "PE-428" da ABNT
(Associacao Brasileira de
Normas Técnicas)
provavelmente se refere a uma
norma especifica que valida
alguma das alegacoes
ecoldgicas do produto, o que é
um ponto positivo em termos
de credibilidade.

Referéncia a "celulose virgem" pode
ser um ponto de controvérsia. O uso
de celulose virgem sugere que as
fibras sdo derivadas diretamente de
arvores, 0 que pode nao ser a opgao
mais sustentavel comparado ao uso de
materiais reciclados. Dependendo da
fonte da celulose e dos métodos de
producdo, o beneficio ambiental pode
ser mitigado.

Pecado Vagueza e
Imprecisdo

Fonte: Elaborado pelos autores 2023.




Tendo em vista o presente estudo, as campanhas publicitarias ao entender as
expectativas do consumidor, desenvolvem um processo de criagdo que toca no emocional dos
consumidores. Aquilo que atrai ao produto se baseia em uma abordagem ética, que leva em
conta os aspectos sentimentais. Este sentimento de contribuicdo para o meio ambiente, gera
um senso de participacdo enquanto o consumidor se sente satisfeito ao escolher uma marca
especifica.

O Greenwashing Marketing é o resultado de campanhas publicitarias de empresas que
investem minimamente ou investem em praticas falsamente sustentaveis (PAIXAO, 2015). As
empresas se apropriam de uma imagem eco-responsavel para aumento de lucro e leads.

Campanhas de Greenwashing induzem os consumidores a acreditar que estéo
devidamente ajudando o meio ambiente, estas empresas toldam seus processos de danos
ambientais enquanto ostentam uma imagem de ecologicamente corretos.

4.1 ANALISE DOS PRODUTOS NO SITE RECLAME AQUI

O Reclame Aqui é um site brasileiro dedicado a consumidores que desejam
compartilhar suas experiéncias sobre produtos e servicos. Ele permite que os consumidores
registrem reclamacdes sobre empresas e avaliem o atendimento recebido. Por meio do site, as
empresas podem responder as reclamacbes e resolver problemas, o que contribui para
melhorar sua reputacdo. Além disso, o Reclame Aqui oferece uma ferramenta de pesquisa de
reputacdo de empresas, onde os consumidores podem verificar a reputagdo de uma empresa
com base nas avaliacbes de outros consumidores (Excepcional, Otimo, Bom, Regular, Ruim,
N&o Recomendada e Sem Reputacao).

No contexto do presente artigo, realizamos uma busca nas reclamac6es das empresas
responsaveis pelos produtos analisados, com o objetivo de observar a avaliagdo de seus
consumidores e verificar se alguma dessas reclamacbes estd relacionada a pratica de
greenwashing.



Quadro 7 — Analise dos fabricantes na plataforma Reclame Aqui

Fabricante | Reputacdo Nota Média | Namero de Maioria das Greenwashing Resposta da Fabricante
no Site Geral Reclamacdes Reclamacdes
A Ruim 5.0/10 Né&o Produto com Duas reclamac6es sobre alegacdo de "Livre de | Empresa respondeu que a explicacéo
especificado | Defeito (22%) Aluminio" em produto com alimen de para o uso de “alguns” aluminios se
potassio nos ingredientes. Explicacéo se encontra no verso da embalagem
encontra em letras muito pequenas no verso da
embalagem.
B Bom 7.7/10 84 Ma Qualidade Né&o foram encontradas reclamacdes n/a
relacionadas ao tema.
C Bom 7.6/10 4464 Ma Qualidade O cliente comprou um produto que alega ser A empresa respondeu ao
100% natural, mas ndo encontrou nenhum guestionamento de forma privada, o
selo vegano na embalagem para comprovar. gue impossibilitou que tivéssemos
Ele questionou a empresa sobre a veracidade acesso a resposta.
dessa afirmac&o.
D Excepcional 8.6/10 4474 Produto Ineficaz O cliente esta interessado em saber se 0s A empresa respondeu ao
produtos sdo testados em animais, pois nao guestionamento de forma privada, o
encontrou essa informacéo disponivel. gue nos impossibilitou de visualizar a
resposta
E Sem n/a 62 Ma Qualidade Um consumidor comprou um produto com o A empresa respondeu que houve um
Reputacéo selo "Paraben free" no rétulo, indicando erro isolado no rétulo deste produto
auséncia de parabenos. especifico.
No entanto, ao ler a composicéo, encontrou
"Metilparabeno”, um parabeno, e exigiu
esclarecimentos da empresa sobre essa
discrepancia.
F Sem n/a 19 Baixa Qualidade Né&o foram encontradas reclamacdes n/a

Reputacdo

relacionadas ao tema.




Otimo

8.8/10

36

Alergia -39%

Uma reclamacéo relacionada ao greenwashing
foi registrada, na qual o cliente expressou
preocupacdo com a embalagem de um
produto.

Ele argumentou que a embalagem néo é
sustentavel e promove o desperdicio de
recursos. O cliente ressaltou que, em sua viséo,
n&o faz sentido o produto ser vegano se ainda
assim causa impacto negativo no meio
ambiente.

A empresa argumentou que todos 0s
seus produtos seguem um
rigorosissimo padrao de qualidade.

Bom

7.8/10

5372

Ma qualidade-
25%

Uma reclamacdo relacionada ao greenwashing
foi encontrada. O consumidor questionou a
credibilidade e a clareza das informacdes
fornecidas pela marca pertencente ao
Fabricante H. Apos verificar o site, ele
percebeu que a empresa afirma realizar testes
em animais “apenas quando exigido por lei.”
Ao investigar os ingredientes de alguns
produtos, descobriu que alguns podem conter
ingredientes de origem animal, o que contradiz
a imagem de "sustentavel” e "beleza limpa"
que a marca promove.

A empresa respondeu a reclamacéo de

forma privada para preservar os dados

do consumidor, o que impossibilitou o
acesso a resposta.

Bom

7.0/10

6096

Produto Néo
Recebido

O consumidor questiona a Fabricante sobre
alegagBes de greenwashing e informag@es ndo
comprovadas feitas pelo Idec.

A empresa prosseguiu com o
atendimento de forma privada e a
reclamacdo segue aberta.

Sem
Reputacdo

n/a

62

Ma Qualidade

Um consumidor adquiriu produtos da linha de
cosmeéticos de base vegetal. Ao verificar a
composicao, descobriu que ndo eram naturais,
como anunciado, mas continham substancias
toxicas e potencialmente cancerigenas. Ele
solicitou que houvesse transparéncia da
empresa e que ela divulgasse a composicéo de
seus produtos, inclusive nas redes sociais.

A empresa respondeu e solicitou mais
informac0es do cliente, salientando que
cada produto tem sua propriedade e
gue possui uma linha de Base Vegetal.

Bom

7.3/10

62

Qualidade do
servigo prestado

Né&o foram encontradas reclamacdes
relacionadas ao tema.

n/a

Fonte: Elaborada pelos autores, 2023.



5.0 EVITANDO O GREENWASHING

A sustentabilidade se tornou uma parte indispensavel da governanga corporativa. No
entanto, & medida que as empresas se comprometem com préticas verdes, uma tendéncia
preocupante também estad surgindo: algumas corporagdes se apresentam como sustentaveis,
mas ndo respaldam suas alegacGes com ac¢des concretas. Além das intervengdes regulatdrias,
empresas que projetam uma imagem verde ndo fundamentada também estdo sendo
questionadas por investidores e consumidores. Esses casos de "greenwashing"” podem resultar
em penalidades, desinvestimento, boicotes ou até mesmo protestos por parte de um puablico
atento.

Exagerar nos compromissos com a sustentabilidade pode ter sérias consequéncias,
qualquer caso de greenwashing pode langar uma sombra negativa sobre uma organizagao.
Portanto, os lideres devem garantir que as comunicac@es publicas retratem com precisdo as
praticas genuinas de sustentabilidade da empresa. Abordar e corrigir quaisquer disparidades
potenciais entre acbes e comunicacdes é crucial. Além disso, implementar monitoramento
abrangente por meio de servicos de garantia externa pode aumentar a transparéncia e
responsabilidade, reduzindo o risco de greenwashing.

Vale ressaltar que produtos sustentaveis apresentam diferencas em relagdo aos demais
e acabam possuindo um design especifico (Zafarmand; Sugiyama; Watanabe, 2003).
Clementino e Arruda (2020) realizaram uma pesquisa a respeito da estética eco-sustentavel,
onde buscam entender as praticas de design sustentavel onde os resultados mostraram que as
diretrizes ambientais utilizadas no design podem influenciar no design das embalagens.

Quadro 8 — Indicadores estéticos para projeto de embalagens ecologicamente orientadas
Indicadores estéticos para projeto de embalagens ecologicamente orientadas

[Tamanho reduzido;

Integracdo entre as partes - unidade

Sem partes/aderecos/componentes excedentes;

Partes conectadas com mesmo material ou encaixe;

Preferencialmente adoc&o de um material, ou menor quantidade possivel

Resisténcia aparente;

Adaptabilidade

[Material reciclado ou passivel de reciclagem;

Superficies sem ranhuras/protuberancias que dificultem limpeza para reciclagem;
Reducdo na quantidade de cor adotada;

Reducgdo nos niveis de saturagdo na cor;

Reducdo na quantidade de imagens utilizadas;

Imagens simbdlicas/iconicas;

InformacOes em locais apropriados/visiveis;

Reducdo da quantidade de fontes adotadas;

Reducdo no emprego de cor tipografica;

Adocdo de poucos recursos de acabamento nas superficies.

Apelo afetivo;
Limpeza visual;

Pequeno nimero de elementos configurativos.
Fonte: Clementino e Arruda (2020).




Isso permite a criacdo de diretrizes estéticas que estdo em harmonia com préticas
sustentaveis verdadeiras. Esses indicadores devem ser usados por empresas como ferramentas
para comunicar a sustentabilidade de seus produtos, de forma consciente e verdadeira, se
diferenciando no mercado.

Entretanto, a validagdo desses indicadores estéticos tem que partir de profissionais do
ramo socioambiental que possam identificar possiveis casos de greenwashing antes mesmo do
produto ser comercializado.

Gestores podem aproveitar as redes internas de RH bem desenvolvidas para recrutar
pessoal especializado em préticas de sustentabilidade corporativa ou desenvolver equipes
capazes de identificar e disseminar iniciativas sustentaveis por todo o grupo.

O mundo corporativo esta evoluindo, e as expectativas dos stakeholders em relacdo a
sustentabilidade ndo s&o uma excecdo. Ignorar essa mudanca pode prejudicar relacionamentos
com stakeholders essenciais, como clientes e investidores. Os lideres devem esforgar-se para
se alinhar a essas expectativas e garantir que seu compromisso com a sustentabilidade seja
tanto transparente quanto genuino.

A busca pela sustentabilidade ndo é apenas uma tética de marketing, mas um
compromisso que exige acdo substancial e duradoura (Kéarnd et al., 2001). Embora uma
identidade visual forte possa oferecer alguma notoriedade para as organizagdes, deve-se exigir
dos mesmos agdes verdadeiras de compromisso com a sustentabilidade, ndo apenas gestos
simbdlicos.

6.0 CONSIDERACOES FINAIS

Considerando os temas abordados ao longo deste artigo, é importante destacar algumas
consideracfes finais que resumem as principais conclusbes. O greenwashing, préatica
enganosa que visa criar uma imagem de sustentabilidade falsa, € uma preocupacao
significativa na industria de higiene e cosméticos no Brasil. As empresas muitas vezes buscam
promover a ideia de que sdo sustentaveis, mas suas acfes podem ndo corresponder a essas
alegacOes. Isso prejudica a confianca dos consumidores e desafia a busca por um setor mais
responsavel ambientalmente.

No contexto da industria de higiene pessoal no Brasil, observa-se sua importancia
econémica e influéncia. A rica biodiversidade brasileira desempenha um papel fundamental
na criacdo de produtos, e a busca por ingredientes naturais e sustentaveis esta em ascensdo. A
industria de perfumaria e cosméticos também se destaca, oferecendo uma ampla gama de
produtos de beleza de alta qualidade. A pesquisa e 0 desenvolvimento sdo investimentos
significativos, e a sustentabilidade e a responsabilidade social sdo cada vez mais valorizadas.

O marketing e a publicidade desempenham um papel vital na promo¢do desses
produtos, influenciando as decisdes de compra e moldando a cultura de uma organizagédo
(Alharthey, 2019). No entanto, o setor enfrenta desafios éticos, incluindo questdes de
publicidade enganosa. Como consequéncia, surge a desinformacdo durante o processo de
compra, resultando em um distanciamento inconsciente de comportamentos ecoldgicos. A
sustentabilidade exige uma aplicacdo pratica e coerente, onde promessas se transformam em
acOes concretas. A sustentabilidade é um conceito de extrema importancia devido aos desafios
ambientais e sociais do mundo contemporaneo.

Diante do exposto, a industria de higiene e cosméticos no Brasil estda buscando a
sustentabilidade, mas enfrenta desafios de greenwashing excessivo. O marketing e a
publicidade desempenham um papel importante na promoc¢do desses produtos, mas devem ser
éticos e transparentes. A sustentabilidade € crucial para o futuro e requer a¢des coordenadasde
empresas, reguladores e consumidores. O combate ao greenwashing e a promocdo de
praticas sustentaveis genuinas sdo fundamentais para criar um mundo mais equitativo e
ecologicamente correto.
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