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Resumo

O publico encontra-se mais informado, mais consciente e mais preocupado com
o formato de consumo praticado na sociedade atual. A pratica do marketing agressivo
que parte em busca de conquistar novos consumidores e, dessa forma, a competitividade
gerada entre determinadas empresas, sdo deduzidas como fatores indicativos e
resultantes da utilizacdo do Marketing Greenwashing. Este artigo parte da problematica
de um questionamento acerca dessa atividade comercial, o Marketing Greenwashing,
praticada por determinadas empresas, objetivando a compreensdo em como esta questao
afeta 0 mercado comunicacional e a conduta eco-responsavel dos seus consumidores.
Nota-se que este tipo de propaganda atua de forma prejudicial, ao propagar informacdes
falsas referente a divulgacdo de produtos que ndo condizem aos quesitos da
responsabilidade ambiental. Com isso, levanta-se a questdo: Qual a contribui¢do que o
Design e a Gestdo da Midia podem gerar para que ocorra uma reconfirguracdo na
construcdo de um Marketing Eco-Responsavel? Portanto, esta € uma pesquisa descritiva
e exploratéria que por meio de referéncias bibliogréficas disponiveis via Web, assim
como livros e artigos cientificos, utilizou-se para aprofundar-se no desenvolvimento de
como a embalagem pode servir como veiculo informativo e dissipador de um consumo
ético e responsavel.
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Abstract

The public is more informed, more aware and more concerned about the
consumer format practiced in society today. The practice of aggressive marketing that
goes on a quest to conquer new consumers and thus the competitiveness generated
between certain companies, are deducted as indicative and factors arising from the use
of Marketing Greenwashing. This article starts with the problem of a question about this
commercial activity, the Marketing Greenwashing, practiced by certain companies, in
order to understand how this issue affects the communication market and the eco-
responsible behavior of their consumers. Note that this type of advertising works for a
preliminary way, to propagate false information regarding the promotion of products
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that do not correspond to the questions of environmental responsibility. With this raises
the question: What is the contribution that the Design and Media Management can
generate to occur one reconfirguracéo in building a Marketing Eco-Responsible? So this
is a descriptive and exploratory research through references available through the Web,
as well as books and scientific papers, we used to deepen in the development of how the
packaging can serve as an information vehicle and sink an ethical consumer is
responsible.

Keywords: Marketing Greenwashing. Sustainability. Media Management.
Packing.

Introducéo

O século XXI apresenta-se como um periodo marcado por avancgos tecnolégicos
e choques ambientais. Um dos temas mais discutidos durante as ultimas décadas esta
relacionado ao meio ambiente frente a atuagdo humana. Como que a sociedade atual e
seu formato de consumo afetam o meio ambiente e que espécie de relacdo €
desencadeada entre empresas e corporativas que contribuem para a continuidade de um
ciclo de consumo, onde o beneficio concentra-se no produtor.

A intensa geragdo de produtos obsoletos, assim como o desenvolvimento de
embalagens em materiais ndo reciclaveis e que omitem determinadas informacdes, séo
questdes comuns no universo de consumo e que ocasiona uma "vitimizacdo" do
consumidor. Esse formato de producéo e de comércio tanto confundem como induzem o
consumidor no momento de suas decisfes de compra. Além disso existe uma caréncia
significativa de opc¢des de produtos que apresentem uma possibilidade de mitigacédo as
questdes que envolvem o meio ambiente. Entdo, nota-se que a ado¢do do método de
comunicacdo utilizado para representar produtos obsoletos, em sua maioria, apresenta
uma conexao direta com empresas que utilizam do Marketing Greenwashing, também
conhecido por Lavagem verde, como meio de propaganda.

Um dos problemas resultantes desse tipo de propaganda, € que empresas e
corporativas que atuam no mercado de forma ética, acabam sendo confundidas com
empresas praticantes do Marketing Greenwashing pois, para quem consume, fica dificil
perceber a diferenca entre um produto que responde aos quesitos da sustentabilidade
ambiental e um que ndo condiz, devido a uma infinidade de informacfes falsas e
ocultas, que encontram-se inseridas em suas embalagens, construidas com os atributos
estéticos ja conhecidos, de produtos eco-sustentaveis, criando assim uma confusdo para
guem consome.

Conforme Bauman (2008), novas necessidades exigem novas mercadorias, dessa
forma o consumismo insere uma era de obsolescéncia embutida que contribui cada vez
mais para a geragdo de lixo. O consumidor ndo apenas consome 0 produto como
consome a si mesmo, pois ao inserir-se nessa corrida, os seus valores encontram-se
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voltados apenas para consumo material, ultrapassando muitas vezes, questdes socio-
ambientais, ignorando a dependéncia existente tanto da sociedade atual como, e
principalmente, das futuras gerac6es ao que denominamos de eco-sistema.

De acordo com o dicionario on line, a palavra consumir tem por significacdo, a
utilizacdo de algum produto até chegar o seu fim. Com o modelo de consumo atual,
geralmente, o consumidor ndo abre um questionamento que relacione a destinacao final,
resultante do seu consumo. Esse formato ignora o que envolve a resiliéncia do planeta,
dessa forma qualificando-se como um processo de “"desmatamento™ moral, ético e
social.

Sendo assim, com a presente pesquisa, parte-se da seguinte probleméatica: Como
a Gestdo da Midia e aplicacdo do Design Sustentavel, podem contribuir para a
construcdo de um marketing eco-responsavel, correspondendo aos quesitos que cercam
a Sustentabilidade Ambiental e beneficiando o consumidor que busca viver de forma
ética e responsavel?

Procedimentos Metodoldgicos

O presente artigo foi construido de forma descritiva, sendo iniciado em
Dezembro de 2014 e finalizada em Janeiro de 2015. A coleta dos dados aqui
apresentada foi realizada por meio de pesquisa via web através da utilizacdo de
documentacao académica publicada em revistas digitais, reportagens jornalisticas e por
meio do uso de referéncias bibliogréaficas relacionadas ao tema discutido, desta forma a
pesquisa caracteriza-se com predominancia descritiva, exploratéria e com base
qualitativa.

Japiassu e Marcondes (2005) definem que a pesquisa descritiva realiza-se por
meio da observacdo do real e na descricdo fiel do fenbmeno observado. A pesquisa
descritiva propGe inicialmente estudos exploratorios para 0 reconhecimento e o
entendimento inicial do fenémeno e de seu contexto de ocorréncia (VALENTIM, 2005).

O conteudo deste artigo partiu do contexto relacionado aos estudos realizados
durante a disciplina “Gestdo da Midia e Sensorialidade”, ministrada no curso de
mestrado do Programa de Pds-Graduagdo em Design e Expressdo Gréfica (PPGD - Pos-
Design/UFSC), apresentando resultados parciais de uma pesquisa de base qualitativa,
composta por estudos exploratorios e descritivos.

Por meio de uma revisdo de literatura foi possivel aprofundar o conhecimento
acerca dos temas: Marketing Greenwashing, Sustentabilidade, Design e embalagem,
Comunicacdo, Consumo e Comportamento.

Portanto, os fatos aqui relatados apresentam como apoio, uma descri¢éo
fidedigna acerca dos aspectos analisados e caracteristicos da utilizacdo do: (1)
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Marketing Greenwashing, este que ainda encontra-se presente no mercado; (2) sobre o
comportamento do consumidor frente a este fendmeno; (3) da atuacdo do Design, como
fator contribuinte ético e informativo, de acordo com as reais necessidades ambientais
do planeta e da sociedade.

3 Embalagem, Consumo E Consumidor

A funcdo da embalagem é compreendida primordialmente por seus objetivos de
proteger e transportar o produto, mas além disso, a embalagem também pode ser
utilizada como objeto de identificacdo do produto e da empresa. A embalagem é o ponto
inicial a afetar o olhar do consumidor, geralmente sendo responsavel em levar a
informacdo antes mesmo que a compra seja efetuada.

De acordo com Negrdo (2008), a disputa entre 0os produtos e suas marcas rivais
tem inicio ja na prateleira dos supermercados, pois é neste momento que inicia-se a
exibicdo de suas identidades visuais. Na embalagem, esta contido uma infinidade de
informacdes, que descrevem e representam o produto exposto assim como 0 aproximam
de um determinado publico alvo, previamente discutido.

A embalagem é um artefato que adiciona "personalidade” ao produto. Em
resposta ao seu meio de informacéo, identificacdo e persuasdo, 0 processo de auto
identificacdo do consumidor se inicia e como resultado, tem-se geralmente a fidelizagéo
e aumento das vendas. Segundo Calver (2009), atualmente, a funcdo da embalagem
também foi estendida em resposta aos estilos de vida em transformacdo dos
consumidores.

Para despertar o desejo dos consumidores com novas ideias, é preciso saber o
que o consumidor deseja. Suas necessidades, valores e expectativas. O design que atua
em prol da sustentabilidade ambiental, explora caminhos onde o valor do produto
destaca-se na acdo de estar efetuando uma compra que trard alguma espécie de
beneficio eco-social. Na idealiza¢do de que a embalagem em questdo foi desenvolvida
com base na redugdo da agressdo ao meio ambiente. Contudo, o designer cria
necessidades que o consumidor até entdo desconhecia. Com a inovagdo em design
sustentavel, é possivel a reformulacdo de idéias e necessidades de forma ética e
responsavel.

Para Negrdo (2008, pg 33), "A embalagem, neste caso, € uma fonte aliada do
marketing, pois ¢ uma forma de “experiéncia gratuita”, que visa fazer o cliente conhecer
0 produto e experimenta-lo, sem necessariamente, compra-lo. ™.

E percebido que muitos produtos comercializados, dependem praticamente de
sua embalagem para que sua venda seja finalizada. Sob o contexto do uso da
"personificacdo” para produtos através das embalagens, a informacdo que o marketing
verde leva, faz parte da contribuicdo para a transicdo de uma cultura de consumo para
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um formato eco-sustentavel. O marketing verde, quando utilizado de forma ética e
associado a uma producdo sustentavel, pode ser percebido em todo o0 seu contexto de
embalagem. Desde a aplicacdo da reducdo de material, substituicdo e reducdo por
matéria prima renovavel e com a utilizacdo de novas propostas para o seu uso. Todavia,
a marca como imagem mental ¢ composta a partir de todas as percepcoes do publico
que sao associadas a marca. Assim, a propria embalagem como um todo ¢ um elemento
que participa da composi¢ao da imagem de marca na mente do publico. Para Calver
(2009), a embalagem é, muitas vezes, a incorporacdo viva dos valores e da
personalidade de uma marca.

A produgao de relatorios anuais de sustentabilidade ¢ um ponto
que vem mostrando a mudan¢a do comportamento das empresas rumo a
transparéncia de suas atividades. o mercado mundial, cada vez mais
exigente quanto ao controle de qualidade dos produtos e aos cuidados
ambientais na producdo, pode simplesmente bloquear a participacdo das

empresas que ndo sigam as normas técnicas estabelecidas. (GIANSANTI,
Roberto. 1998, pg. 15).

Em contrapartida, tornar-se sustentavel significa um alto investimento e perda de
capital financeiro na concepc¢do de determinadas empresas, alegando que desde que se
torna necessario o investimento em novas tecnologias para propor novas soluces.
Desta forma, muitas empresas adotam apenas 0 "visual verde"”, sem necessariamente
realizar algum investimento para iniciar o seu processo de adaptacdo em busca de
atender e assim respeitar 0s aspectos de uma producdo eco sustentavel. Esse exemplo de
marketing falso relacionado ao processo de pré e p6és designacdo de um produto frente
as questdes referente ao meio ambiente é conhecido como Marketing Greenwashing.

A Relacéo Entre Sustentabilidade, O Marketing Greenwashing E Gestéo
Da Midia

A respeito das alteragbes ambientais resultantes da agdo humana, percebidas
com veeméncia crescente na sociedade atual, sabe-se que existe uma grande
necessidade em compartilhar os ideais que compoem a construcdo de um formato de
consumo ecolégicamente responsavel. E necessario informar a sociedade e com isso
produzir conhecimentos. Estudos acerca de métodos e projetos sdcioambientais
sugerem novos modelos de conduta e consumo dos quais podemos iniciar e para que
assim, possamos atuar como cidadaos conscientes.

Conforme com Manzini e Vezzoli (2005), existe uma necessidade de percepcao
acerca do meio ambiente que parte do sistema social e produtivo da sociedade para que
desta forma haja um processo de modificacdo e adaptagéo eficiente e que viabilize uma
transicdo para a sustentabilidade.
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De acordo com um artigo publicado pela revista BCSD de Portugal do ano de
2006, compreende-se que para possibilitar a integracdo da sociedade em um sistema de
consumo que seja inferiormente agressivo referente ao atual, € necessaria uma mudanca
que atue desde o modo de pré-producdo, chegando ao modo de consumo e 0 seu
descarte. De acordo com este artigo, em 2006 constatou-se que a sociedade utilizava de
habitos individualizados, no entanto, dados atuais comprovam que esse formato de
comércio e conduta consumidor ainda é presente. O comportamento individualista pode
ser considerado um problema para chegar a conscientiza¢do do consumidor, pois este é
um dos principais responsaveis pela continuidade da obsolecéncia. A necessidade de se
auto-construir, da renovacdo da identidade e com a relacdo de pessoas que se
identificam com determinados grupos, mas ainda buscam se diferenciar, sdo frutos do
que podemos chamar de realidade obsoleta. A recorrente busca de uma felicidade
intangivel, baseada na constante sucessdo do passado pelo novo. Do velho pela
inovacdo tecnoldgica, que muitas vezes se encontra apenas na nova cor do produto ou
em um modelo mais leve e fino.

Com a educacdo ambiental é possivel gerar uma processo de adaptacdo deste
comportamento. Conscientizar a respeito do modo de consumo, sem afetar os costumes
do consumidor. Outro ponto a ser analisado é o aumento da disponibilidade de produtos
eco-sustentaveis, sendo que a grande tendéncia permanece como a de escolher o que
melhor suprir as suas necessidades individuais.

Para Manzini e Vezzoli (2005), Existem dois fendbmenos fundamentais que
colocam em tensdo a sociedade atual: a emergéncia dos limites ambientais e 0s
processos de globalizacdo econémica e cultural ligados a difusdo das tecnologias da
informacdo e da comunicacgdo. A transicdo por escolha sé podera ter lugar se um grande
namero de pessoas reconhecer, na propria transicdo, uma oportunidade para melhorar o
seu grau de bem estar.

No ano de 2015, percebe-se que ja existe um aumento consideravel do que antes
era uma pequena porcdo de pessoas das quais apresentavam uma preocupacdo voltada
para a questdo ambiental. Os novos consumidores encontram-se mais informados em
resposta a uma quantidade significativa de informacbes geradas no meio virtual,
tornando-se cada vez mais exigentes, apesar de ainda manterem-se com caracteristicas
individualistas. Mas, dessa forma, optam por suprir suas necessidades com base na
construcdo de uma nova identidade com carater ético e responsavel. A informagéo
compartilhada, constréi individuos preocupados com o futuro do meio ambiente e de
que forma determinadas condutas afetam o futuro das novas geracoes.

Ao citar o formato de consumo atual, nota-se que o comércio virtual se tornou
um aliado em potencial do consumo responsavel. O consumidor virtual tem mais
informacdo a respeito da origem do produto além de ter mais opgdes. A busca por novos
produtos, eco-sustentaveis e com comprovacao de orgaos ambientais, forca para que as
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empresas trabalhem na producdo de novos produtos e servicos com caracteristicas
ecologicas e socialmente responsaveis. Para que seja possivel vivermos em uma
sociedade onde consumo apresente um equilibrio econémico e ambiental, as empresas
devem disponibilizar maiores opcbGes de produtos e servicos eco-sustentaveis no
mercado. A grande realidade da nossa sociedade € que esta ndo ira acabar com o ato do
consumo, no entanto é possivel reduzir e adaptar esse formato. Percebe-se entdo que
esse pensamento se reflete no ano de 2015, pois as pessoas estdo apresentando maior
interesse na origem e na fabricacdo dos produtos e no seu devido descarte. O que o seu
consumo pode ocasionar ao meio ambiente, fato que contribui para a disponibilidade de
produtos ecoldgicos, que ndo comprometa 0 meio ambiente e que atenda as suas
necessidades individuais, utilizando certificacbes disponibilizadas via web.

Manzini e Vezzoli (2005) afirmam que para que o design atue de forma eficaz,
efetuando propostas condizentes com a atual realidade ambiental, mantendo-se sob o
paradigma sustentavel, este deve ser desenvolvido com base em uma reducdo dréstica
da utilizacdo de recursos ambientais. Portanto, um conjunto de modificacGes deve ser
pensando, e essas mudancas baseiam-se em: produtos, servicos, sistemas técnicos,
assim como comportamentos de uso e consumo que sejam coerentes com alguns
requisitos gerais de sustentabilidade. Com isto o alcance dos resultados esté diretamente
relacionado a uma reformulacdo das ideias e na adaptacdo do papel do produtor para
que se tenha como consequéncia o0 seu produto. Compreende-se entdo, que esse
processo de reducdo dos recursos naturais ndo se referem apenas a confeccdo dos
produtos em si, mas ao sistema como um todo. Nesse caso, a desmaterializacdo se
verifica como um aumento da eco-eficiéncia do sistema produtor dos resultados.

O Marketing Greenwashing

De acordo com dados do Greenpeace, o termo Greenwashing surgiu em meados
dos anos 90, quando dentre alguns dos maiores poluidores Norte Americano como:
Dupont, Chevron, Bechtel, Sociedade da Industria de Plastico e a Sociedade Americana
Nuclear; tentaram repassar suas imagens como eco-friendly, em um evento ocorrido em
Washington-DC.

Greenwashing ou "lavagem verde", é o termo utilizado por ambientalistas para
classificar empresas que trabalham com a divulgagdo de agdes, servicos e produtos
classificados como eco-responsaveis, sendo neste caso utilizados apenas para beneficio
proprio. Esse tipo de marketing pode ser percebido pela utilizacdo de um apelo
ecologico falso e/ou omisso utilizado em campanhas publicitarias e em embalagens de
produtos comercializados, passando uma imagem que ndo condiz com a realidade da
qual tentam criar.

O Greenwashing também ¢é largamente utilizado em campanhas politicas,
especialmente em tempos de eleicdo como forma estratégica de promocéo de discursos,
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aches, propaganda entre outros. E utilizada a apropriacdo da imagem ecologicamente
responsavel, pois dessa forma irdo cativar efetivamente um maior numero de
consumidores/eleitores. O Greenwashing pode ser definido como a "propaganda
enganosa'.

Um dos contextos a ser observado, que colide com a aplicacdo do Marketing
Greenwashing € que a sociedade atual encontra-se mais informada e como
consequéncia mais exigente. Apesar da informacao estar se dissipando com velocidade
cada vez maior e muitas vezes confundindo o publico, esse ambiente de competicdo
entre as empresas ocasiona a continuidade apenas das quais irdo atender as exigencias
éticas e sociais que consumidor demanda. Quanto maior for o interesse publico acerca
de como se configura o processo de pré e pds producdo empresarial, maior sera a
pressao pela reducdo do uso fontes ndo renovaveis assim como para a criacdo de novos
recursos que sejam menos agressivos ao meio ambiente.

A edicdo da revista "Marketanalysis”, do ano de 2014, publicou um artigo a
respeito de empresas que utilizam do Marketing Greenwashing para se auto-
beneficiarem, e com isso descreve 7 formas em como o consumidor pode evitar em ser
enganado. Com essas formas, temos:

e A falta de prova: Ocorre quando um produto é indicado como ambientalmente
preferivel, no entanto ndo apresenta nenhum documento que comprove 0 mesmo.

e Incerteza: A utilizacdo de imagens graficas ou afirmacdes que alegam a "verocidade"
da sustentabilidade do produto mas sem especificar ou impossibilitando a
compreensdo de como esse beneficio ocorre.

e Quando o custo ambiental de producdo é camuflado: Acontece quando produtos que
alegam ser sustentaveis por utilizar da reducdo de embalagens, porém nao
esclarecem como ocorre 0 consumo de agua e energia no seu processo de producao.

e Culto a falsos rotulos: A utilizacdo de imagens graficas que criam a utilizacdo de
selos de garantia ecoldgica, que sao inexistentes.

e lIrrelevancia: Destaque a caracteristicas pro-ambientais no produto, mas que sdo
obrigacéao dos fabricantes.

e "Menos pior": A utilizacdo do apelo ambiental em produtos cujo a utilizagcdo do
mesmao, por si $O, causa prejuizo maior ao consumidor e ao meio ambiente.

e Mentira: Mencgbes de certificagbes inexistentes ou cujo registro junto ao orgéo
certificador esta vencido.

O Marketing Greenwashing impede a veiculagdo de mensagens precisas ao
consumidor, no entanto, este quando devidamente informado, desenvolve a capacidade
critica de reconhecer os efeitos e impactos que podem ser ocasionados por suas escolhas
e a capacidade de reconhecer e praticar as alternativas que muitas vezes contrariam seus
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costumes mas que possuem um teor ético de grande valia, a comportamentos e critérios
de valores ja consolidados.

A América do Norte, estd classificada como um dos continentes de maior
utilizacdo do Marketing Greenwashing em seus produtos e servigos, em contra-partida,
o0 Brasil encontra-se na posi¢do dos que menos utilizam.

No Brasil, podemos citar um caso de Marketing Greenwashing que foi
largamente discutido. O caso da marca "Bombril”, da qual em uma de suas campanhas
publicitarias, alegava que o material de seu produto ser composto pelo minério de ferro.
Dessa forma o material enferrujaria e com isso se desintegraria; ndo eliminando
residuos na natureza. De acordo com dados da Conar (Conselho Nacional de
Autorregulamentacdo Publicitéaria), publicados em Marco de 2014, os argumentos
utilizados pela campanha ndo foram eficientes para o convencimento do Conselho de
Etica, ocorrendo a necessidade de modificacdo do slogan, com a retirada do "100%
ecoldgico", devido a dificuldade de comprovacdo do mesmo. No entanto, houve a troca
para a utilizacdo do termo "Bombril-Eco”. Com isso, um dos dados coletados foi a
constacdo de que a maior incidéncia da aplicacdo do Marketing Greenwashing em
territorio brasileiro € encontrada em produtos de limpeza e cosméticos.

Gestdo da Midia e a embalagem do ténis Puma (Clever Little Bag)

Termo de origem latina, plural de medium (ou meio), por midia é compreendido
0s meios de comunicacao, que estendem o entendimento de canal para meios de
formulacao de conhecimentos. E de acordo com Perassi (2014), "Midia é a parte fisica
da informacéo".

Para Capurro e Hjorland (2003), "Informagao é o conhecimento comunicado. O
uso da informagao ¢ fundamental na sociedade contemporanea.". Dessa forma,
compreende-se que, na sociedade em que vivemos, a informacdo trata-se de um termo
primordial para qualquer relacdo empresa/comércio/consumidor, visto que, em virtude
do que é disponibilizado via Web, a informacdo tem grande poder de alcance e alta
velocidade aos seus compartilhamentos, influenciando diretamente as decisbes de um
consumidor que mantém-se informado.

A Gestdo da Midia, trabalha com o desenvolvimento, a organizacdo e o
gerenciamento da marca, em contribuicdo para que esta tenha uma visibilidade positiva
e seu discernimento, sendo aceita pelo consumidor.

O processo de criagdo da representacdo visual da marca é trabalhado para que
esta tenha alto poder persuasivo, ainda que mantendo o seu carater "poético” e
funcional, construindo espaco para o processo de seducdo que envolve a mente do
publico dirigido. A constru¢cdo da marca no mercado revela o envolvimento, a
familiaridade e a seguranga com o produto na mente do publico.
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A utilizacdo de caixas de sapato contribui com a producdo de toneladas de
residuos sélidos a cada ano. Pensando nisso, um exemplo de modelo de embalagem
onde o design e a Gestdo da midia apresentaram resultados considerados positivos, foi o
da embalagem de ténis da marca Puma.

Vencedora de diversas premiacBes de reconhecimento de design e
sustentabilidade em projetos, a empresa de ténis e produtos esportivos, Puma, em
parceria com a Fuseproject e o designer de produto Yves Béhar, desenvolveram um
modelo de embalagem onde o foco estava na reducdo do material e do uso de matéria
prima, em busca da reducdo do impacto ambiental. O projeto ficou conhecido como
Clever Little Bag.

Figura 1: Clever Little Bag

Fonte: Fuseproject (2010).

Figura 2: Clever Little Bag.
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Fonte: Fuseproject (2010).

O projeto Clever Little Bag € estruturado por uma folha simples de papeléo,
inserida em uma sacola reutilizavel conforme a figura (2). Quando o papeldo é dobrado,
a embalagem apresenta uma divisdo que protege um ténis do outro, figura (1), e dessa
forma, eliminando a necessidade de utilizar um papel fino para a sua protecdo. De
acordo com dados do Fusionproject, com o desenvolvimento da Clever Little Bag, além
de atuar na reducéo dos residuos solidos, ela contribui para a reducdo da emissdo de gas
carbdnico que ocorre na sua producdo, em compracgdo as outras embalagens tradicionais
tanto de sapatos como as de sacolas plasticas, atua reduzindo em torno de 1 milhdo de
litros do consumo de agua durante a sua producao, 20 milhGes de megajoules de energia
elétrica e do consumo 500,000 litros de 6leo diesel para o seu transporte, ou seja, menor
peso para o trasnporte e 8.500 toneladas de papel produzidos anualmente, e além disso,
fabricada em polipropileno, a sacola é reutilizavel para o consumidor e totalmente
reciclavel. Ao contrario do que foi apresentado de modelos de Marketing
Greenwashing, a Clever Little Bag da empresa Puma, pontua ao alcancar a um dos
objetivos primordiais que é o da redugdo do impacto ambiental.

Conforme Calver (2009), o design desempenha um papel fundamental para
assegurar que a percepcao dos consumidores da marca esteja espelhada na embalagem.
Considerando que o processo de transicdo a caminho da sustentabilidade ocorre por
meio de um processo de aprendizagem coletiva, entdo, tanto o Design como a Gestéo da
Midia podem ser direcionados neste contexto. Para que as empresas adotem o caminho
da eco-sustentabilidade, torna-se necessario o investimento de tempo e capital para o
desenvolvimento de novos formatos de embalagens e materiais comunicacionais que
apresentem coeréncia com os valores da sustentabilidade, e isto implica ndo apenas a
informacdo impressa mas também ao tipo de matéria prima que sera utilizada para a
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representacdo e embalagem de seus produtos. Sendo assim, com a utilizacdo de novas
tecnologias que correspondem a um padrdo eco-sustentavel.

Para Manzini e Vezzoli (2005), o Design pode criar propostas sociais e
culturalmente aceitaveis ao exercer a sua funcdo em busca da unido do que €
tecnicamente possivel e ecoldégicamente necessario. Portanto, ao pesquisar 0 que O
publico busca, é possivel criar possibilidades infinitas, explorando principalmente a
questdo emocional do consumidor. A seducdo de um produto ndo precisa estar
unicamente atrelada a sua obsolescéncia, mas contudo, a uma construcdo de caréter
ético, explorando o valor sentimental que ocorre no pds compra, onde o0 ato da compra
insere-se na acgao de estar contribuindo para 0 meio ambiente, ainda que suprindo sua
necessidade individual, mas ocasionando em uma sensagéo de acdo do bem. O cliente
compra e se sente satisfeito e aliviado por ter escolhido determinada marca.

O aprendizado ativo ocorre quando participamos de projetos que tenham
significado para nos e nos envolvemos com o mundo real. Precisamos acreditar que a
tarefa que estamos prestes a realizar seja importante e significativa. (THACKARA,
John. 2008, pg. 194).

Considerac6es Finais

O presente artigo abordou uma discussdo acerca da larga utilizacdo do
Marketing Greenwashing em produtos, embalagens e campanhas publicitarias e por
meio dessa discussao, foi possivel ampliar o conhecimento a respeito da relacdo que a
Sustentabilidade apresenta frente ao Marketing Greenwashing, quais as consequéncias
para quem consome e para com 0 meio ambiente. Houve uma dicussao acerca das
possibilidades que o design e a Gestdo da Midia podem desenvolver em prol da
Sustentabilidade Ambiental, a respeito das embalagens, atingindo o comportamento do
consumidor atual.

Conforme os dados bibliograficos utilizados como base referencial para esta
pesquisa, ficou evidenciado que o Marketing Greenwashing caracteriza-se como
decorrente de campanhas publicitarias ligadas a empresas que investem pouco ou
simplismente ndo investem em solugdes totalmente viaveis ao meio ambiente. E dessa
forma se apropriam de uma falsa imagem eco-responsavel em busca do aumento de
lucro e da ampliacdo do publico consumidor, gerando dessa forma, uma série danos
ligados a questdo da desinformagédo como quanto ao descarte indevido de seus produtos.
Campanhas publicitarias que utilizam o Marketing Greenwashing como meio de atingir
0 publico e/ou como meio de se destacar entre empresas concorrentes, fazem com que o
consumidor acredite que comprar ao produto oferecido, ele estara contribuindo para
com o meio ambiente. O que acontece é que ao utilizar o Marketing Greenwashing, o
fabricante omite o verdadeiro processo utilizado e o dano ambiental gerado pelo
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produto, apresentando-se como ecologicamente correto e sem provas concretas que 0
justifiquem.

Como resultados ocasionados pela propagacao desta espécie de Marketing, nota-
se que ocorre a desinformacdo ou uma deturpacdo da informacdo no ato da compra.
Como resultado, essa deturpacdo da informacdo torna-se causadora de um desvio
inconsciente de uma suposta conduta que buscaria atuar de forma eco-responsavel.
Dados decorrente do Greenwashing, mostram que produtos que sdo vendidos, com a
descricdo em suas embalagens que se desintegram com o tempo, no entanto, muitas
vezes liberam residuos toxicos nos solos, poluindo dessa forma os lencois freaticos,
assim como outras formas de dano ambientais, e sendo assim, sédo detalhes de grande
importancia que seguem ignorados.

O conceito de sustentabilidade ndo est4 apenas ligado a tradugdo da realidade, é
necessario ter coeréncia logica em aplicac@es praticas, onde o discurso € transformado
em realidade objetiva.

A Gestdo da Midia pode atuar como moderadora da aplicacdo do Design, este
que disponibiliza de ferramentas para solucionar questdes problematicas. A sua
organizacdo tem que estar voltada as necessidades reais do consumidor, mas
correspondendo aos principios eco-sustentaveis de producdo e comércio. A
disponibilizacdo das informacbes obtidas no briefing podem ser influenciadas pelo
designer no momento de concepcdo do projeto. A aplicacdo de novas idéias que
aumentem a visibilidade e orientem a forma correta do uso e descarte dos produtos, a
descricdo legitima das causas e danos, assim como seus componentes, podem ter
efetividade para com a mudanca de conduta utilizadas por consumidores que se
preocupam com a sua forma de consumir, abrindo caminho para um engajamento
sustentavel. A reducdo do material utilizado nas embalagens assim como a substitui¢do
por materiais provenientes de matéria prima renovaveis também sdo questdes que
devem ser levantadas.

Conforme as referéncias bibliogréaficas utilizadas como base para esta pesquisa,
ficou evidente que a informacédo disponibilizada nos produtos e campanhas, devem
possuir clareza na sua comunicagdo para que sejam facilmente compreendidas. A
utilizacdo de textos com jargdes técnicos em excesso dificultam a leitura para o
consumidor resultando de forma recorrente na desisténcia na escolha do produto.

A gestdo da midia pode atuar de forma a organizar o poder comunicacional dos
produtos trabalhados, o que implica no dever de educar e orientar de forma responsavel
guanto ao uso dos mesmos.

O compromisso para 0 processo educacional e transitério para 0 consumo
sustentavel deve partir principalmente das entidades governamentais e dos grandes
produtores, mas ndo elimina o dever individual em ser cidadé&o.
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