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RESUMO

SANTOS, A. R. A. Marketing Verde: analise da revista digital de uma empresa
paranaense do ramo alimenticio. 2024. 90 fls. Dissertagdo (Mestrado) — Universidade
Estadual do Oeste do Parana — Unioeste. Toledo 2024.

A presente dissertacdo analisou a comunicagéo digital de uma Empresa Paranaense
do Ramo Alimenticio, explorando como constroi e comunica sua identidade ambiental
e social. Selecionou-se uma revista digital da Empresa estudada, classificada como
ferramenta eficaz para alcancar diferentes publicos, pois reforca a identidade da
organizagdo como engajada em questdes ambientais e sociais. A escolha se deu pelo
fato de apresentar uma linguagem acessivel e visualmente atraente, fazendo com que
busque a consolidagdo de uma imagem de responsabilidade e compromisso com o
futuro. Assim, foram escolhidas nove edigdes digitais, publicadas entre 2022 e 2023,
utilizando a metodologia de analise de conteudo associado ao uso do instrumento
ECODIGITAL. A pesquisa buscou desvelar as estratégias discursivas empregadas
para projetar uma imagem de compromisso com praticas sustentaveis e
responsabilidade social. Dessa forma, a Empresa estudada utiliza sua revista digital
como uma plataforma estratégica para transmitir mensagens de sustentabilidade,
promovendo temas como agricultura familiar, reducdo do impacto ambiental,
qualidade de produtos e responsabilidade social. No entanto, a comunicagao da
empresa enfrenta o desafio de equilibrar a promogcao de sua imagem com a
necessidade de fornecer dados concretos e evidéncias de suas agdes sustentaveis,
evitando percepgdes de greenwashing. Também, revelou que em alguns casos 0 uso
superficial de termos relacionados a sustentabilidade pode prejudicar a percepgéo do
publico, sendo necessaria maior transparéncia para evitar que essa comunicacgao seja
percebida como greenwashing. Ainda, destacou que a Empresa estudada se alinha
aos principios do Marketing 4.0, ao utilizar o ambiente digital para conectar-se com
seus consumidores de forma mais humanizada. Contudo, a falta de uma abordagem
mais concreta e detalhada em relagcado as agdes sustentaveis levanta a necessidade
de uma maior clareza na apresentacdo de seus resultados e impactos. Por
conseguinte, conclui-se que, para fortalecer sua reputacao e consolidar sua posi¢cao
como uma empresa comprometida com a sustentabilidade, a Empresa estudada
precisa adotar uma comunicagao mais transparente e centrada em dados verificaveis.

Palavras-chave: Divulgagdo Ambiental; Acdes de Sustentabilidade; Acdes
Socioambientais Empresariais.
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ABSTRACT

SANTOS, A. R. A. Green Marketing: analysis of the digital magazine of a food
company from Parana. 2024. 90 pages. Dissertation (Master’'s) — State University of
Western Parana — Unioeste. Toledo 2024.

This dissertation analyzed the digital communication of a food company in Parana,
exploring how builds and communicates its environmental and social identity. A digital
magazine of the studied company was selected, classified as an effective tool for
reaching different audiences, as it reinforces the organization's identity as engaged in
environmental and social issues. It was chosen because it presents an accessible and
visually appealing language, making the company seek to consolidate an image of
responsibility and commitment to the future. Thus, nine digital editions were chosen,
published between 2022 and 2023, using the content analysis methodology associated
with the use of the ECODIGITAL instrument. The research sought to reveal the
discursive strategies employed to project an image of commitment to sustainable
practices and social responsibility. Thus, the studied company uses its digital
magazine as a strategic platform to transmit sustainability messages, promoting topics
such as family farming, reduction of environmental impact, product quality and social
responsibility. However, the company's communication faces the challenge of
balancing the promotion of its image with the need to provide concrete data and
evidence of its sustainable actions, avoiding perceptions of greenwashing. It also
revealed that in some cases the superficial use of terms related to sustainability can
harm the public's perception, and greater transparency is needed to prevent this
communication from being perceived as greenwashing. Furthermore, it highlighted that
the company studied aligns itself with the principles of Marketing 4.0, by using the
digital environment to connect with its consumers in a more humanized way. However,
the lack of a more concrete and detailed approach in relation to sustainable actions
raises the need for greater clarity in the presentation of its results and impacts.
Therefore, it is concluded that, in order to strengthen its reputation and consolidate its
position as a company committed to sustainability, the company studied needs to
adopt more transparent communication focused on verifiable data.

Keywords: Environmental Disclosure; Sustainability Actions; Corporate Social and

Environmental Actions.
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INTRODUGAO

O Marketing Verde representa a estratégia para a divulgagcédo de iniciativas
sustentaveis, visando estabelecer a ligacdo entre marca, produto ou servigo e a
identidade de empresa social e ambientalmente responsavel para realgar a imagem
corporativa (Polonsky,1994). Sendo assim, o uso do termo verde para significar
praticas ambientais remonta aos anos 1970, época dos movimentos ambientalistas
que surgiram com uma sensibilizagdo crescente sobre questdes como poluigao,
desmatamento e degradagao dos ecossistemas (Peattie; Charter, 2005).

Nesse contexto, torna-se essencial desenvolver estratégias inovadoras que
nao apenas definam com precisdo o conceito de verde, mas também promovam a
criacdo de produtos ambientalmente corretos. E, dessa forma, as empresas
comecaram a utilizar o Marketing Verde e suas ferramentas estratégicas para divulgar
suas atividades ambientais aos compradores conscientes e a sociedade como um
todo (Ottman, 1994).

O Marketing Verde se torna responsavel por apresentar, de forma clara e
responsavel, as agdes tomadas pelas organizagdes. No entanto, nem todas as
empresas que utilizam este tipo de marketing se mostram comprometidas com
praticas responsaveis. Muitas se concentram apenas na divulgacdo de acdes
sustentaveis, sem que sejam implementadas de fato na pratica - fendmeno conhecido
como greenwashing Pagotto (2023).

A partir dessa constatagdo, nota-se que entram em cena as certificagdes
ambientais e os selos verdes, que oferecem certa seguranga ao consumidor em suas
escolhas Dias (2019). Aqui, torna-se importante ressaltar que o Marketing Verde surge
como uma ferramenta estratégica no meio organizacional, buscando conciliar o
consumo da populagdo com impacto reduzido ao meio ambiente, produzindo produtos
ecologicamente corretos, desde a produgao até o descarte, em conformidade com os
Objetivos de Desenvolvimento Sustentavel (ODS), especialmente o ODS 12 -
Consumo e Producdo Responsaveis.

Conforme Dias (2019), é fundamental que as organizagbes nao apenas
adotem, mas também promovam praticas ecoldgicas e sustentaveis internamente,
contribuindo para alcangar outros ODS’s, como o ODS 13 - Acao Contra a Mudancga

Global do Clima e o ODS 15 - Vida Terrestre. Essa promo¢ao demanda a adogao de
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condutas pautadas pela ética ambiental e responsabilidade social, pois € crucial
reconhecer que a gestdo ambiental ndo pode ser encarada como uma formalidade
superficial; ao contrario, deve ser abordada de forma holistica pelas organizagdes.
Logo, o Marketing Verde se diferencia do marketing convencional devido a sua
complexidade (Ottman, 1994).

As estratégias de Marketing Verde devem ir além da simples comercializagao,
estabelecendo uma comunicagao auténtica e ressonante com os consumidores que
possuam um saber ambiental apurado (Silva; Luiz Filho; Silva, 2011). Esse desafio
complexo requer uma abordagem meticulosa e uma compreensao aprofundada das
dindmicas do mercado e da psicologia do consumidor, aspectos essenciais para o
sucesso do Marketing Verde na Era Digital em que nos encontramos.

Ao tratar de sustentabilidade e meio ambiente, & necessario distinguir entre
consciéncia e saber ambiental. Para Leff (2015), o saber ambiental vai além da
simples conscientizagdo sobre problemas ecoldgicos, pois envolve um conhecimento
critico sobre as inter-relagdes entre sistemas naturais e sociais. Esse saber se constroi
com base em conhecimentos cientificos, tradicionais e locais, além de promover um
didlogo entre diferentes atores sociais para a formulagdo de politicas e a¢gdes mais
eficazes.

Utilizar o conceito de saber ambiental, em vez de consciéncia ambiental, nesta
pesquisa, permite uma analise mais aprofundada, capacitando os envolvidos com um
conhecimento que pode gerar mudangas estruturais nas praticas empresariais e
promover a sustentabilidade genuina (Leff, 2015). Isso porque, no contexto da
internet, atualmente, vivenciam-se intensas transformacdes na sociedade.

Essas mudancgas sdo elencadas por Santaella (2010) como transi¢do da Era
das Midias para a Era Digital. A autora destaca que a Era das Midias seria marcada
pela mudangca no processo produtivo e provocariam mudangas para além da
organizacao da sociedade, interferido em sua cultura e em seu comportamento
individual e social. Assim, a autora adverte para a necessidade de uma leitura critica
das midias e nos coloca diante de uma cultura desterritorializada.

Por outro lado, a Era Digital é a era dos digitos que traduzem todo e qualquer
signo, decifrados em informacdes contidas em sons, imagens, videos, textos,
aplicativos em uma linguagem universal expressiva. Santaella (2010) chama a

atencao para esse fendmeno, pois o potencial das infovias modifica a capacidade de
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interacdo e conectividade, o que tem propiciado o surgimento de formacgdes
socioculturais conhecidas como cultura digital ou cibercultura.

As acdes promovias por essas eras provocam alteragdes no marketing das
empresas quando inseridas na internet. Nesse contexto, esta pesquisa parte da
hipotese de que a qualidade das informagdes veiculadas em reportagens e
propagandas relacionadas ao Marketing Verde de uma empresa na midia digital
intervém na percepgao dos consumidores sobre a identidade ambiental adotada por
ela. Assim, esta pesquisa procurou responder a seguinte pergunta-problema: a
utilizacdo de um veiculo de comunicagao digital pode provocar a constru¢do de um
novo saber ambiental sobre o Marketing Verde em uma empresa?

No caso em estudo, selecionou-se uma empresa do ramo alimenticio e para
preservar sua real identidade, foi denominada como Empresa Paranaense do Ramo
Alimenticio. A pesquisa foi estruturada em quatro capitulos: o primeiro aborda a
evolugdo do marketing até o surgimento do Marketing Verde; o segundo discute o
Marketing Verde como fator de competitividade, incluindo temas como Marketing de
Causa, rotulagem, certificacbes e greenwashing; o terceiro detalha a metodologia,
baseada em uma pesquisa qualiquantitativa e a Analise de Conteudo (Bardin, 1979),
integrando o instrumento ECODIGITAL (Lindino; Morales, 2022). Por fim, o quarto
apresenta e discute os resultados da analise das edi¢des da revista digital da Empresa
estudada, focando nas visdes de responsabilidade socioambiental projetadas.

Este estudo buscou responder a trés questbes centrais: como a empresa
constroi sua identidade ambiental digital? O ambiente virtual fortalece ou enfraquece
essa identidade? E o Marketing Verde funciona como fator estimulador ou limitador
para a comunidade interna e externa da empresa? A partir dessas questdes, a
pesquisa ofereceu insights sobre a eficacia das estratégias de comunicagédo ambiental
no contexto digital.

Assim, ao entender a profundidade do saber ambiental e os desafios atuais,
esta pesquisa procurou iluminar o caminho para praticas empresariais mais

sustentaveis e transformadoras.
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CAPITULO |
MARKETING E SUA EVOLUCAO CONCEITUAL

A pratica e o ensino do marketing tém raizes que remontam a Antiguidade, mas
foi no século XX que a disciplina se consolidou como campo académico (Bartels, 1988;
Shaw e Jones, 2005). Ao longo do tempo, o entendimento do marketing passou por
varias transformacgdes, impulsionadas pela Revolugao Industrial e pela introdugédo da
producdo em massa.

Durante a Revolugao Industrial, o marketing estava voltado principalmente para
a produgao em larga escala e para oferta de mercadorias com a melhor qualidade
possivel, atendendo ao desejo crescente dos consumidores por produtos (Las Casas,
2001). Além disso, foi nesse periodo que surgiram as primeiras industrias sobre os
principios da administracdo cientifica de Taylor, o que levou a um aumento
significativo na produtividade, por meio da aplicacdo de métodos cientificos de
trabalho (Chiavenato, 2003).

Com o tempo, a Teoria Classica da Administracdo sucedeu a Teoria Cientifica
e alcangou grande destaque na Europa, especialmente sob a influéncia do francés
Henry Fayol. Embora ambas as correntes tenham se complementado e, juntas,
estabelecido as bases da Administragdao Contemporanea, cada uma direcionou seus
principios a areas distintas dentro das organizagdes. A Teoria Classica, por exemplo,
focava no comando e na alta gestdo, com énfase na estrutura organizacional
(Chiavenato, 2003).

Posteriormente, surgiu a Teoria das Relagées Humanas, desenvolvida por
Elton Mayo e seus colaboradores durante um estudo em uma fabrica em Hawthorne
que ficou conhecido como Experiéncia de Hawthorne e marcou uma mudancga
significativa ao deslocar o foco das tarefas e da estrutura organizacional para a
atengao as necessidades e ao bem-estar das pessoas (Chiavenato, 2003).

Por fim, surge a Teoria Comportamental, ou behaviorista, que, embora
mantenha seu foco nas pessoas, adota métodos cientificos e objetivos para analisar
o comportamento dentro das organizagdes. Essa Teoria representa uma
reestruturagdo dos principios administrativos, criticando abordagens anteriores,

ampliando sua aplicacédo e diversificando sua natureza. Analisando essa teoria,
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Chiavenato (2003) ressalta que suas raizes estdo no estudo do comportamento
individual, destacando a analise da motivagao humana como ferramenta crucial para
aprimorar o ambiente organizacional e garantir o funcionamento eficaz das empresas.

Até entdo, as organizagbes nao tinham uma compreensdo clara sobre a
importancia do marketing como ferramenta essencial para o crescimento de seus
negocios, pois o foco estava na produgdo em massa. Contudo, na década de 1940,
nos Estados Unidos da América, as empresas comegaram a perceber a necessidade
de incorporar conceitos de marketing em suas estratégias (Kotler; Keller, 2006).

Kotler e Keller (2006, p. 4) destacam que o marketing comegou a ser visto como
um processo social por meio do qual individuos e grupos satisfazem suas
necessidades e desejos, por meio da oferta e da troca voluntaria de produtos e
servigos, ou seja, “[...] marketing € uma atividade humana dirigida para satisfazer
necessidades e desejos por meio de troca”. Isso significa que o marketing conecta as
demandas das pessoas com as solucdes oferecidas pelas empresas, criando um ciclo
de valor e satisfagdo mutua.”

Nesse sentido, o marketing ndo se limita apenas ao ato de vender, apesar de
essa ser uma funcao crucial para a sustentacdo financeira de uma marca. Kotler e
Keller (2006, p. 25) reforcam que “[...] o vender é essencial para que uma marca
consiga se manter financeiramente, mas o objetivo de marketing vai muito além da
venda”, pois envolve a construgcédo de relacionamentos e a criagado de valor ao longo
do tempo.

Desta forma:

[...] o marketing ndo pode ser o0 mesmo que vender porque comega
muito antes de a empresa ter o seu produto. Marketing é a tarefa,
assumida pelos gerentes, de avaliar necessidades, medir sua
extensdo e intensidade e determinar se existe oportunidade para
lucros. A venda ocorre somente depois de um produto ser fabricado.
O marketing continua por toda a vida do produto, tentando encontrar
novos clientes, melhorar o poder de atracdo e o desempenho do
produto, tirar licdes dos resultados das vendas do produto e gerenciar
as vendas repetidas ao mesmo cliente (Kotler; Keller, 2006, p. 26).

O termo marketing deriva da palavra latina Mercare, que era usada na Roma
Antiga para descrever a pratica de comercializagdo de produtos (Cobra, 2008). Com
o passar do tempo, o conceito de marketing evoluiu consideravelmente, passando por
diversas transformacdes que moldaram a disciplina como a conhecemos hoje. E

interessante notar que, em seus primordios, o marketing ndo se preocupava
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diretamente com os interesses dos consumidores, mas estava focado quase
exclusivamente em impulsionar as vendas.

Para aprofundar a compreensao dessa evolugao, este capitulo esta organizado
em cinco partes que se dedicam a explorar a origem e a evolucdo do marketing
tradicional, tracando um percurso desde a Era dos Produtos até a Era do Bem-Estar
Humano. Essa abordagem cronolégica permitira observar quando o conceito de
Marketing Verde comecgou a ganhar destaque e como se integra ao desenvolvimento

continuo do marketing ao longo das décadas.

1.1 MARKETING 1.0: ERA DOS PRODUTOS

Durante as Revolugbes Industriais, o Marketing 1.0 emerge como a fase inicial
do marketing moderno, também conhecida como a Era dos Produtos, que se
consolidou no inicio do século XX. O foco dessa época estava na maximizacdo da
producao em massa, priorizando a quantidade sobre a diversidade e as preferéncias
dos consumidores. Nessa fase, o imperativo residia na padronizacdo dos produtos,

com o propdsito de reduzir seus custos e torna-los acessiveis a um publico amplo.

Ha muito tempo, durante a era industrial — quando a principal
tecnologia se relacionava a equipamentos industriais — o Marketing
dizia respeito a vender os produtos da fabrica a todos que quisessem
compra-los. Os produtos eram relativamente basicos, concebidos para
servir ao mercado de massa (Kotler, Kartajaya; Setiawan 2012, p. 3).

No Marketing 1.0, a tecnologia era voltada para os processos industriais,
refletindo uma mentalidade de produgdo em massa e eficiéncia operacional. O
mercado de massa era o alvo e a énfase estava na disseminagao ampla dos produtos,
muitas vezes sem considerar as particularidades especificas dos gostos e
preferéncias dos consumidores. Um exemplo desse enfoque € o modelo
implementado por Henry Ford, que se evidenciou por uma orientagdo centrada no
produto, pautada na eficiéncia da producdo em massa, conforme evidenciado pela
introdugéo da linha de montagem no setor automotivo.

Corroborando Kotler, Kartajaya e Setiawan (2012), as analises antecessoras
de Etzel, Walker e Stanton (2001) apresentam que, na Era do Marketing 1.0, o cerne
das operagdes empresariais estava na produgdo em massa, com a principal meta

voltada para a fabricagdo em grandes quantidades. Cabe ressaltar que, nesse
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contexto inicial, a terminologia marketing nado se fazia presente, evidenciando uma
abordagem comercial inicialmente fundamentada de forma predominante na
otimizagao do processo produtivo.

Ao avangar na discussao sobre o Marketing 1.0, € importante destacar como
essa abordagem evoluiu para lidar com as mudangas nas dinamicas de mercado e
nas expectativas do consumidor. A préxima Era, conhecida como Marketing 2.0,
revelara como as estratégias de marketing comegaram a se adaptar para incorporar
uma compreensao mais profunda das necessidades e desejos individuais dos

consumidores.

1.2 MARKETING 2.0: ERA DA INFORMACAO

Classificado como Marketing 2.0, especificamente no periodo entre 1950 e
1980, tal abordagem do marketing era centrada no consumidor como a corrente de
pensamento predominante, ou seja, concentrava-se no consumidor e em suas
satisfagdes emocionais.

Seguindo essa abordagem centrada no cliente, Cobra (1992) enfatiza a
necessidade de uma produgdo mais racionalizada, sugerindo que era imperativo
compreender as necessidades dos consumidores para direcionar de maneira eficiente
a oferta de produtos. O autor sustenta a ideia de que a identificagado das necessidades
dos consumidores deveria ocorrer antes da produgao, destacando a atencao centrada
no marketing que buscava alinhar os esforgos produtivos com as demandas do
mercado.

Neste contexto dinamico, a complexidade das estratégias de marketing se
intensificou, pois os consumidores contemporaneos estavam informados e capazes
de realizar comparacgdes detalhadas entre diversas ofertas. O valor real de um produto
nao era mais unilateralmente determinado, agora era influenciado significativamente
pela percepcao e avaliacdo do préprio cliente.

O éxito a longo prazo e a continuidade de uma empresa estavam diretamente
relacionados a sua aptiddo de atrair e reter clientes, conforme ressaltado por
Christensen e Rocha (1999). A orientagcao centrada no cliente ndo apenas se revelava
como uma estratégia, mas também figurava como um elemento indispensavel para as

atividades comerciais.
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A capacidade de garantir a preferéncia do cliente e, por consequéncia, sua
lealdade, desempenhava um papel fundamental na construcdo de uma base sodlida
para a continuidade da organizagao. As empresas demonstravam preocupagcao maior
em compreender e atender as necessidades do consumidor, especialmente devido a
informagéo, a qual expunha os consumidores a uma vasta gama de opgdes de
produtos e dava acesso a inumeras fontes de informacédo sobre esses produtos
(Kotler; Kartajaya; Setiawan, 2012).

Nessa fase, as frases o cliente € rei ou o cliente € quem manda exemplificava
as estratégias adotadas, pois se buscava cativar o consumidor e atender seus desejos
e necessidades (Lima; Figueiredo, 2020; Gomes; Kury, 2013; Kotler; Kartajaya;
Setiawan, 2012). O Marketing 2.0, com foco no cliente e nas dindmicas da Era da
Informagdo, abriu caminho para transformagdes significativas nas estratégias
comerciais.

Contudo, ao aprofundar esse ambiente dindmico, torna-se evidente que a
trajetoria do marketing n&o se deteve em sua versédo 2.0, conduzindo a uma nova
versao, a Era do Marketing 3.0. Nesse estagio evolutivo, observa-se uma redefinicéo
profunda do papel das empresas no contexto social, uma abordagem que transcende
a simples oferta de produtos e servicos para incorporar valores mais amplos e

impactos positivos na sociedade.

1.3 MARKETING 3.0: ERA DOS VALORES

O Marketing 3.0 se configura como uma Era que reconhece o consumidor e
que ele transcende a mera figura de um comprador, tendo em vista que tem
preocupacdes de natureza coletiva e ambiental, almejando uma sociedade
politicamente mais correta. Trata-se, entdo de uma “fase na qual as empresas mudam
da abordagem centrada no consumidor para a abordagem centrada no ser humano e
na qual a lucratividade tem como contrapeso a responsabilidade corporativa” (Kotler;
Kartajaya; Setiawan, 2012, p.2, introdrugao).

Nessa fase, o Marketing ainda busca atingir as necessidades dos desejos
humanos, ou seja, leva em consideragao o publico-alvo acima de tudo, colocando-o
no centro de qualquer agao de marketing e conhecé-lo se tornou uma condigéo sine

qua non para estratégias de sucesso. As empresas passaram a manifestar maior
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inquietacdo em relacdo ao mundo que as cerca e, consequentemente, desempenhar
um papel social em relagao as questdes ambientais, a reciclagem, a reutilizagao de
produtos, buscando a sustentabilidade para os seus processos de producao (Kotler;
Kartajaya; Setiawan, 2012).

Em outras palavras, o Marketing 3.0 busca traduzir o anseio contemporaneo de

humanizar relagdes entre pessoas e organizagdes, isto é,

[...] os consumidores estdo ndo apenas buscando produtos e servigos
que satisfagam suas necessidades, mas também buscando
experiéncias e modelos de negdcios que toquem seu lado espiritual.
Proporcionar significado € a futura proposi¢ao de valor do marketing.
O modelo de negdcio baseado em valores € o que ha de mais inovador
no Marketing 3.0 (Kotler; Kartajaya; Setiawan, 2012, p. 21).

O contexto do Marketing 3.0 vai além das estratégias convencionais,
incorporando significado a misséo, a visao e aos valores fundamentais da empresa.
Esse redimensionamento do conceito de marketing busca Ihe conferir uma posigao
mais proeminente, transformando-o em um protagonista vital no planejamento
estratégico e futuro da empresa (Kotler; Kartajaya; Setiawan, 2012).

A visdo aqui é desvincular o marketing da mera associagao com vendas ou
como uma ferramenta para impulsionar a demanda. Em vez disso, propde que seja
reconhecido como peca-chave na restauragdo da confianga do consumidor,
constituindo-se como a principal esperanca para o empreendimento empresarial.

Essa abordagem redefine o papel do marketing, atribuindo-lhe uma
responsabilidade mais ampla e uma influéncia mais profunda no contexto do
compromisso corporativo com seus valores e objetivos a longo prazo. Portanto, ao
redefinir o marketing, busca-se um caminho para uma atuagdo como catalisador
essencial no processo de construgao de confianga e relevancia para as empresas no
cenario atual e futuro.

Em suma, tal era é influenciada pelas mudangas no comportamento e nas
atitudes do consumidor, levando em consideracdo a missao, a visao e os valores na
oferta de solugdes inovadoras para atender as necessidades humanas por meio de
principios de sustentabilidade (Kotler; Kartajaya; Setiawan, 2012).

Entender o Marketing 3.0 e seu enfoque nos anseios dos consumidores € na
contribuigdo para o mundo leva a abordagem do Marketing 4.0. No proximo item,

serdo exploradas as transformagdes ocasionadas pela internet e pela tecnologia
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digital, a qual, ao invés de seguir métodos antigos do marketing, adentra uma nova
Era com inteligéncia artificial, muita conexdo digital e formas inovadoras de

personalizagao.

1.4AMARKETING 4.0: ERA DO MERCADO DIGITAL

A transicdo do marketing 3.0 para o Marketing 4.0 redefine o conceito de
marketing na economia digital, sugerindo que as organizagdes se adaptem a natureza
mutavel do consumidor digital. Contudo, nessa Era, Kotler, Kartajaya e Setiawan,
(2017) comentam que o publico ndo tem tempo para perder e, dessa forma, prender
a sua atencgéo e conecta-lo ao seu produto sdo os grandes desafios atuais.

Ainda para o autor, o marketing tradicional € basicamente adaptado ao mundo
digital, que mudou a forma como a comunicacdo € feita, mostrando a todos os
comunicadores a necessidade de se manterem a par das tendéncias que viram
realidade todos os dias. Assim, o desafio agora € navegar em um mundo cada vez
mais interligado e em uma paisagem de consumo em mudanga para alcangar um

maior numero de clientes de uma maneira mais eficaz.

Marketing 4.0 € uma abordagem de marketing que combina interagoes
on-line e off-line entre empresas e clientes, mescla estilo com
substancia no desenvolvimento das marcas e, finalmente,
complementa a conectividade maquina a maquina com o toque
pessoa a pessoa para fortalecer o engajamento dos consumidores.
Ele ajuda os profissionais de marketing na transi¢do para a economia
digital, que redefiniu os conceitos-chave do marketing (Kotler,
Kartajaya e Setiawan, 2017, p. 71).

Com isso, nota-se o continuo crescimento das tecnologias, bem como das
redes e midias sociais, que se tornaram imperativos a todos os empreendimentos,
independentemente de porte, para que reexaminam e inovem suas abordagens de
marketing para se manterem competitivos. Conforme delineado por Kotler, Kartajaya
e Setiawan (2017), em Marketing 4.0 — do Tradicional ao Digital, observa-se uma
transigéo significativa em dire¢do ao mundo cada vez mais digital.

Neste contexto, antecipa-se um aumento da relevancia atribuida a centralidade
humana. Kotler, Kartajaya e Setiawan (2017) enfatizam a necessidade de
compreender e integrar as dimensdes humanas em meio a crescente digitalizagao,

sugerindo que, apesar das inovagdes tecnoldgicas, o foco nas necessidades e
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experiéncias humanas permanece crucial para o sucesso das estratégias de
marketing.

A perspectiva do Marketing 4.0 busca harmonizar o potencial das tecnologias
digitais com uma compreensdo mais profunda das expectativas e valores dos
consumidores, destacando a interagéo eficaz entre tecnologia e a humanizagdo como
componente fundamental nesse novo paradigma mercadolégico. Corroborando essa
ideia, Lima e Figueiredo (2020) dizem que quando administrado por uma lideranga
que possui compreensdo do Marketing 4.0 e a capacidade de elaborar estratégias
alinhadas ao publico-alvo, este modelo de marketing demonstra uma notavel eficacia.

Nota-se que para que o Marketing 4.0 atingir o consumidor contemporaneo,
caracterizado por sua atencdo apurada, sociabilidade, busca por transparéncia e
engajamento, € essencial implementar estratégias distintas que se alinhem aos
valores de empresas genuinamente comprometidas e sensiveis as necessidades de
mudanca com o clima e questbes também sustentaveis.

Diante do exposto, tem-se no Marketing 4.0 uma abordagem que representa
um marco significativo na evolugdo do cenario mercadolégico. Ao compreender a
importancia de se adaptar as preferéncias e comportamentos do consumidor
contemporaneo, suas estratégias se destacam pela sua eficacia em um mundo cada
vez mais digital e interconectado.

No préximo item sera abordado o Marketing 5.0 que busca uma abordagem

mais emergente.

1.5 MARKETING 5.0: ERA DO BEM-ESTAR HUMANO

O Marketing 5.0 é a fase mais recente do marketing, que mostra como a
tecnologia ocupa uma posigao central nas estratégias empresariais, enriquecendo as
experiéncias do cliente e fazendo uso da conectividade para promover o bem-estar
geral, indo além das dimensdes de vendas e consumismo (Kotler; Kartajaya;
Setiawan, 2021).

O avanco tecnoldgico tem gerado transformagdes positivas e significativas no
mundo, impactando diretamente a qualidade de vida das pessoas. A convergéncia de
diversas tecnologias, como inteligéncia artificial, robdtica, sensores, realidade virtual,

realidade aumentada, dentre outras, ja se faz presente nas estruturas organizacionais,
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proporcionando apoio substancial aos profissionais de marketing. Essas inovagdes
atuam como facilitadores na criagdo de conexdes mais eficazes e na otimizacdo da

comunicagao com os diversos publicos envolvidos (Kotler; Kartajaya; Setiawan, 2021).

O Marketing 5.0, por definicao, é a aplicacdo de tecnologias que
imitam o ser humano para criar, comunicar, entregar e aumentar valor
ao longo da jornada do cliente. Um dos temas criticos do Marketing
5.0 é o que chamamos de préxima tecnologia, que é um grupo de
tecnologias que visa emular as capacidades dos profissionais de
marketing humanos. Inclui IA, PNL, sensores, robdtica, realidade
aumentada (AR), realidade virtual (VR), loT e blockchain. Uma
combinacdo dessas tecnologias é o viabilizador do Marketing 5.0.
(Kotler; Kartajaya; Setiawan, 2021, p. 16).

Diante da crescente disparidade de riquezas, a polarizagcdao da sociedade
emerge como um fendbmeno de implicagbes profundas em diversas dimensdes da
experiéncia humana. A nitida divisao entre aqueles que enfrentam adversidades para
subsistir e os que prosperam no cenario de globalizagdo e digitalizagdo exige uma
analise critica (Kotler; Kartajaya; Setiawan, 2021). Desconsiderar essa divisdo pode
acarretar riscos consideraveis, tais como: incerteza politica, instabilidade social e
possivel colapso econdmico. Portanto, torna-se imperativo abordar e propor solugdes
para essa disparidade, visando mitigar os desafios iminentes e fomentar um equilibrio
social e econdmico mais sustentavel.

Percebe-se que o ativismo social liderado por empresas ndo apenas reflete
uma preocupagao ética, como também se apresenta como um investimento
estratégico promissor para o crescimento futuro. A medida que bilhdes de pessoas,
anteriormente marginalizadas, ascendem da pobreza, alcangam niveis educacionais
mais elevados e aumentam seus rendimentos, os mercados globais se deparam com
uma notavel expansado dos setores que eram negligenciados, que emergem como
novas oportunidades para o crescimento econdémico (Kotler; Kartajaya; Setiawan,
2021).

Além disso, a promocado de uma sociedade mais estavel e a criagcdo de um
ambiente sustentavel vao além da responsabilidade social, trazendo beneficios
praticos como a redugao significativa de custos e riscos operacionais. A participagao
ativa das empresas em iniciativas sociais, portanto, ndo apenas reforca seu

compromisso com impactos positivos, mas também contribui diretamente para o
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crescimento sustentavel a longo prazo, demonstrando que responsabilidade
corporativa e sucesso econébmico caminham lado a lado.

Os autores acima citados destacam que, ao observar o cenario atual, é
evidente a crescente abordagem centrada no ser humano. Diversas empresas tém
focado no impacto social e ambiental que geram, integrando esses fatores como
motores cruciais de inovacdo. Marcas que promovem um estilo de vida saudavel,
reduzem a pegada de carbono e adotam praticas comerciais justas com fornecedores
tém conquistado seguidores leais. Isso reflete uma mudancga profunda nas prioridades
empresariais, onde a responsabilidade social e ambiental se torna um diferencial
essencial, capaz de fidelizar clientes e destacar-se no mercado competitivo.

Observa-se que, da mesma forma que as Eras do Marketing se transformaram
ao longo do tempo, a sociedade e os individuos tém passado por transformacgdes
significativas em seus comportamentos, pois cada periodo histérico tem sido marcado
por distintas mudancas na forma de viver e pensar.

Inspirada no livro Marketing 5.0 — Tecnologia para a Humanidade de Kotler,
Kartajaya e Setiawan (2021), a figura 1, abaixo, descreve as cinco geragdes, de
acordo com o ano que nasceram, estabelecendo um paralelo com as Eras do
Marketing, do 1.0 ao 5.0. Ao comparar as Eras do Marketing, as geragdes mais
antigas, como os Baby Boomers e a Geragao X, seguem um ritmo mais tradicional de
transicédo entre as Eras. Ja a Gerag&o Y, com um progresso mais acelerado, mostra
uma abordagem diferente, enfatizando equilibrio entre vida pessoal e profissional e
contribuigdes sociais desde mais jovens.

No que tange a Geragao Z e a Geragao Alfa, demonstram maturidade precoce
e um desejo significativo de contribuir para a sociedade desde muito novas. A
abordagem de marketing para atender a essas geragdes mais jovens nao se resume
apenas a aplicagao de tecnologia, mas sim a como utilizar a tecnologia para criar
solugdes centradas no ser humano (Kotler; Kartajaya; Setiawan, 2021).

Apesar da imers&o na tecnologia, a énfase da Geragao Y e, ao que tudo indica,
das geragdes futuras, esta na interagdo humana. Os autores ainda destacam a
importancia de compreender as implicacdes dessas fases de vida mais curtas na
estratégia de marketing, destacando a necessidade de solugcbes que considerem as

caracteristicas especificas de cada geracao (Kotler; Kartajaya; Setiawan, 2021).
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Anos Anos

1950 -1970 | 1980 - 1990 || Anos2000 / Anos 2010 // Anos 2020 // Anos 2030 /

Baby Boomers
Nascidos entre 1946 e 1964
. Geragdo X

Gera(}ao_ Nascidos entre 1965 e 1980
Predominante =

GeragaoY

Nascidos entre 1981 e 1996

GeragdoZ
Nascidos entre 1997 e 2009
Geragdo Alfa
Marketing 1.0 Nascidosa partir
Marketing com foco no de 2010
produto
Marketing 2.0
Marketing voltado para
o consumidor
Marketing 3.0
Marketing centrado no
ser humano

Escolado Marketing 4.0
Pensamento do Transigéo do tradicional
Marketing para o digital

Marketing 5.0
Centrado em tecnologia
para a humanidade

Figura 1 — Evolugado do marketing ao longo dos anos

Fonte: Kotler, Kartajaya e Setiawan (2021)

Compreender a evolugao das Eras do Marketing e fazer um paralelo com as
geragdes de seres humanos sdo modos de oferecer uma base sélida para analisar as
transformacgdes contemporaneas no cenario empresarial, pois, a medida que foram
exploradas as distintas abordagens do marketing, ao longo do tempo, surge, entao, a
necessidade de direcionar a atengcao para um paradigma emergente e crucial. Esse
item estabeleceu uma compreenséo histérica das Eras do Marketing, desde o 1.0 até
o 5.0, proporcionando insights sobre a dindmica complexa entre consumidores e
empresas, agora o foco se volta ao contexto atual e iminente do Marketing Verde.

Dessa forma, o préximo capitulo abordar as implicagées do Marketing Verde
no cenario contemporaneo, destacando ndo apenas as praticas sustentaveis, mas
também os desafios e as oportunidades que surgem na intersegcdo entre o

compromisso ambiental e as estratégias de marketing.
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A transicao entre esses temas oferece uma perspectiva completa sobre a
evolugao do marketing, incorporando ndo apenas a trajetéria histérica, como também

os imperativos éticos e ambientais que moldarao o futuro dessa disciplina.
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CAPITULO I
MARKETING VERDE: DEFINIGAO, BENEFICIOS E UTILIZACAO

No inicio do século XX, o surgimento do Marketing tinha como objetivo resolver
questdes relacionadas a distribuicdo e comercializagdo de produtos. Ao longo do
tempo, sua progressdo adotou uma abordagem mais centrada no aspecto humano,
incorporando diversas filosofias como comportamento organizacional, ética nos
negocios, valorizagao dos recursos humanos e marketing societal (Peattie;Charter,
2005).

Kotler e Armstrong (2015) explicam que a perspectiva do marketing societal
defende que as empresas devem satisfazer as necessidades, aspiracdes e interesses
dos consumidores a longo prazo, de maneira a proporcionar valor, preservando ou
aprimorando a qualidade de vida da comunidade em sua totalidade. A Figura 2 traz a
triade do marketing societal, mostrando as interrelagdes entre sociedade,

consumidores e organizagao.

Sociedade
(bem-estar humano)

Marketing
Societal

Consumidores Organizagao
(satisfagao) (lucros)

Figura 2 — A triade do Marketing Societal.
Fonte: Adaptado de Kotler e Armstrong (2015)

Kotler e Armstrong (2015) destacam a importancia do Marketing Societal como
uma extensao do conceito de marketing, na qual as empresas transcendem a mera
satisfacdo das necessidades e desejos dos consumidores para assumirem um
compromisso mais abrangente com o bem-estar da sociedade. Ou seja, as
organizagdes buscam equilibrar os interesses dos consumidores da empresa e das

partes interessadas sociais, contribuindo para a constru¢do de uma sociedade mais
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justa e sustentavel. Ja no contexto do Marketing Verde, a transi¢ao para praticas mais
sustentaveis surge como uma extensao natural do Marketing Societal.

O Marketing Verde procura nao s6 atender as demandas do consumidor, mas
também integrar principios ambientais e sociais em suas estratégias. Conforme Silva
e Minciotti (2005), €& possivel afirmar que o Marketing Societal compreende a
integracdo de consideracgbes relativas aos problemas sociais nas estratégias de
marketing desenvolvidas e implementadas, com o propdsito de aumentar a
aceitabilidade de produtos.

No entanto, destaca-se que o Marketing Societal mantém uma estreita relagcao
com o desenvolvimento sustentavel, sendo percebido como aplicacdes de técnicas e
premissas de marketing em acdes de carater econbmico, social e ambiental
promovidas por organizagdes que néo tém necessariamente causas sociais como seu
principal objetivo. Dessa maneira, é possivel reconhecer que o Marketing Societal,
caracterizado pela incorporacido do desenvolvimento sustentavel ou sustentabilidade
nas estratégias de marketing, surge como resultado de sua evolugao.

Diante da importancia da promog¢ao no Marketing Convencional e do Marketing
Societal fica evidente que a Teoria Comportamental desempenhou um papel
importante ao explorar os motivos por tras das decisbes do consumidor. Segundo
Andrade (2012), a promogao, que abrange as atividades de comunicagcdo para
divulgar produtos ou servigos, destaca-se como o elemento mais visivel do composto
de marketing.

Nesse contexto, a abordagem comportamental do marketing, conforme
estudada por pesquisadores como Philip Kotler e Martin Lindstrom, revelou-se
necessaria ao buscar compreender ndao apenas o qué e o como, mas também o
porqué das escolhas dos consumidores em diversas situagdes (Simonson; Schmitt,
2015). Igualmente, a interligagdo entre as praticas tradicionais de promogao e de
investigacdo comportamental reforca a complexidade e a necessidade de
compreensao aprofundada na elaboragéo de estratégias eficazes.

Em outras palavras, os pesquisadores de marketing avaliam o comportamento
sob uma perspectiva econémica, analisando a influéncia nas escolhas e na tomada
de decisdes. Isso se alinha ao interesse dos economistas comportamentais, que se
concentram em compreender o comportamento de diversos agentes, incluindo

individuos, familias, empresas e governos.
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Diante disso, 0 movimento em prol da sustentabilidade, que ganhou for¢ca nas
ultimas décadas, transformou de maneira significativa o comportamento do
consumidor. Hoje, as pessoas valorizam muito mais a transparéncia e 0 compromisso
ambiental das empresas. Essa preocupagdo com o meio ambiente e o desejo de
reduzir o impacto individual fizeram crescer a demanda por produtos e servigos
ecologicamente corretos.

Em resposta a essa mudancga, o Marketing Verde surgiu como uma abordagem
gue integra a sustentabilidade em todas as etapas do marketing, indo além da simples
producao de produtos ambientalmente corretos. Trata-se de uma filosofia que permeia
toda a cadeia de valor, desde a concepcgao até a distribuicdo, pensando cada passo
para minimizar impactos ambientais e maximizar beneficios sociais e ecoldgicos.

Esse movimento atua como uma onda poderosa que varre o mercado, levando
empresas a repensarem suas praticas e consumidores a fazerem escolhas mais
conscientes. E um jogo de transformacdo no qual, para sobreviver e prosperar,
empresas precisam alinhar seus valores e agdes com o0s principios de
sustentabilidade genuina. E um chamado para que todos — empresas e consumidores
— participem de uma jornada coletiva rumo a um futuro mais verde e responsavel.

Kotler e Keller (2006) destacam que o surgimento do movimento de Marketing
Verde remonta a abril de 1990, nos Estados Unidos da América, coincidindo com as
celebragbes do Dia do Planeta Terra. Esse marco historico impulsionou uma
proliferagcdo notavel de produtos e iniciativas de marketing que se alinhavam aos
principios da ecologia, resultando no aumento significativo do numero de empresas
que se beneficiam da crescente sensibilizacdo do consumidor em relagéo as questdes
ambientais. Nesse cenario, emergiu o conceito de Marketing Verde, no entanto, surge
uma pertinente indagacéo: “o que é exatamente Marketing Verde?” A préxima segao

abordara detalhadamente a definigdo de Marketing Verde.

2.1 DEFINICAO DE MARKETING VERDE

O conceito de Marketing Verde emerge como uma abordagem estratégica
fundamental que objetiva integrar praticas ambientalmente responsaveis a estratégias
de marketing organizacional. Esse enfoque € apontado por Polonsky (1994) e implica

uma série de atividades concebidas para criar e facilitar a comercializagao de produtos
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e servigos, enquanto, simultaneamente, minimiza o impacto negativo sobre o meio
ambiente.

Ainda segundo Polonsky (1994), o Marketing Verde abrange n&o apenas a
oferta de produtos e servigos que atendam as necessidades e desejos dos
consumidores, mas também se estende a modificagbes em produtos, embalagens,
processos de producao e estratégias publicitarias. Tal abrangéncia ressalta a
relevancia do Marketing Verde diante do contexto em que as pessoas utilizam
recursos limitados para satisfazer desejos aparentemente ilimitados.

Esse ponto de vista reflete a compreensado de que a demanda por produtos e
servicos sustentaveis esta intrinsecamente relacionada a sensibilizagdo sobre os
impactos ambientais das escolhas de consumo. Nesse sentido, o Marketing Verde se
baseia na premissa de que os consumidores, cada vez mais munidos do saber
ambiental com que desejam contribuir para a preservagdao ambiental, estdo dispostos
a pagar um preco justo por produtos e servigos que refletem essa preocupacgao.

A integracdo de modificagbes nos produtos, embalagens e processos de
producdo mencionada por Polonsky (1994) sugere que o Marketing Verde nao se
limita apenas a comunicagcdo de praticas sustentaveis, mas também incorpora
mudangas tangiveis nas ofertas das empresas. Isso destaca a natureza abrangente e
multifacetada do Marketing Verde como estratégia que busca alinhar os interesses
econdmicos das organizagdes com a promogdo de praticas sustentaveis,
considerando tanto os fatores econémicos quanto os ambientais. Polonsky (1994)
defende o entendimento proposto por Lampe e Gazda (1995) e consolida a visao do
Marketing Verde como uma resposta estratégica do marketing aos impactos
ambientais adversos associados ao ciclo de vida completo de bens e servicos.

A énfase é colocada nas diversas fases, desde a criagdo do design até o
descarte do produto, indicando compreensao total de todo o ciclo de vida do produto
que transcende a mera comercializagao de produtos ecologicamente corretos. Essa
abordagem ampla indica que o Marketing Verde n&o é uma iniciativa isolada, mas
permeia todas as operagdes empresariais, enfatizando seu papel crucial na gestao
sustentavel das organizacoes.

Lampe e Gazda (1995) vao além, argumentando que Marketing Verde nao se
limita a uma reacdo com preocupagdes ambientais crescentes, mas como uma

questdo fundamental para empresas que buscam verdadeiramente integrar a
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dimensdo ambiental em suas estratégias de negdcios. Essa perspectiva ressalta a
transformacao do Marketing Verde de uma abordagem reativa para uma abordagem
proativa e integrativa nas estratégias corporativas.

A insercao da dimensdo ambiental se torna, assim, essencial para as empresas
gue buscam o caminho sustentavel, indo além de atender as exigéncias do mercado
para se tornar um componente intrinseco de sua identidade e suas praticas
empresariais. Nesse sentido, Ottman (1994) aprofunda a compreensao do Marketing
Verde, destacando sua complexidade em relagdo ao marketing tradicional.

Para essa autora, o Marketing Verde ndo apenas exige novas estratégias ou
uma abordagem cuidadosa na definigdo do conceito de verde, mas demanda a criagao
de produtos que atendam as expectativas dos consumidores e que sejam
desenvolvidos de maneira a serem apreciados por estes. A comunicacdo desses
diferenciais, por sua vez, deve ser realizada com credibilidade e impacto.

Assim, a implementacado do Marketing Verde, segundo Ottman (1994), implica
que as organizagdes, ao se definirem como integradas a natureza, operando de
maneira holistica, assumam a missdo de criar riqueza a0 mesmo tempo em que
promovem mudangas sociais. A autora argumenta que o Marketing Verde vai além de
agdes isoladas, exigindo uma mudancga profunda na cultura e mentalidade das
empresas e para tanto, é essencial reconhecer que a empresa faz parte de um sistema
complexo e interdependente, cujo sucesso depende da harmonia entre as atividades
empresariais € 0 meio ambiente.

O Marketing Verde, segundo Ottman (1994), é orientado por dois objetivos
fundamentais: buscar lucro e contribuir para o bem-estar da sociedade. Essa
perspectiva evidencia que o Marketing Verde ndo é um modelo de negdcio idealista,
ou seja, baseado apenas em principios altruistas e desprendido de resultados
financeiros, mas uma estratégia pratica que reconhece a importancia da lucratividade
para a sustentabilidade da empresa, sem deixar de lado o compromisso com o bem-
estar social e ambiental. A autora destaca a necessidade de uma mudanga
fundamental na orientagdo das organizagdes que adotam o Marketing Verde.

Isso envolve praticas comerciais sustentaveis e uma transformacao na filosofia
organizacional, alinhando os objetivos financeiros com um compromisso genuino com
o desenvolvimento sustentavel. Essa abordagem reforga a ideia de que o Marketing

Verde transcende as estratégias convencionais e exige uma redefinigdo profunda da
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relagdo entre empresas, consumidores e sociedade, ressalta seu papel como agente
de mudanca positiva no panorama econdmico e social.

Em consonéncia com a abordagem de Ottman (1994), Baker (2005) fornece
uma visao enriquecedora sobre a continua evolugdo do Marketing Verde, ampliando
seu escopo ao integrar conceitos fundamentais do marketing ecolégico e social. Desta
forma, ao incorporar essas dimensodes, o autor destaca que as variaveis associadas a
esses conceitos estdo exercendo uma influéncia cada vez mais significativa sobre as
operagdes empresariais e sobre o contexto em que as empresas estao inseridas.

A abordagem integrativa reforca a compreenséo de que o Marketing Verde nao
€ uma esséncia isolada, mas uma resposta dindmica e abrangente as demandas em
constante mutacdo da sociedade e do mercado contemporaneo. Na visdo de Baker
(2005), o Marketing Verde €& definido como um processo abrangente de gestao que
realga sua complexidade e extensao.

Esse processo € marcado pela responsabilidade da empresa de identificar,
antecipar e atender as necessidades nao apenas dos consumidores, mas também da
sociedade em geral. Baker (2005) enfatiza que as empresas devem adotar praticas
sustentaveis em todas as suas operacoes, visando um equilibrio entre as expectativas
dos clientes e 0 bem-estar social, promovendo um impacto positivo tanto no mercado
quanto na comunidade.

A definicdo apresentada pelo autor enfatiza a dualidade do Marketing Verde,
que busca tanto a lucratividade quanto a sustentabilidade. Esta perspectiva reforca a
ideia de que o Marketing Verde ndo € um esfor¢o isolado para capitalizar a
preocupacao ambiental e social, mas uma pratica continua que visa equilibrar os
objetivos comerciais com os principios éticos e ambientais.

Baker (2005) destaca a importancia de uma abordagem equilibrada e
sustentavel no processo de gerenciamento de Marketing Verde. A jungdo dessas
visdes compreende a definicdo de Marketing Verde e enfatiza a necessidade de
abordagens multifacetadas, que vao além da mera promogdo de produtos
ecologicamente corretos, integrando-se a identidade corporativa e as estratégias

empresariais.
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2.2 O VERDE COMO FATOR DE COMPETITIVIDADE

O termo verde em expressdes como Marketing Verde e negdcios verdes se
tornou um simbolo poderoso de praticas ecologicamente sustentaveis, cuja adogéo
reflete a crescente sensibilizagdo ambiental e a necessidade de integrar a
sustentabilidade nos negdcios.

A associagao do termo verde com praticas ambientais remonta aos anos 1970,
quando os movimentos ambientalistas comegaram a ganhar for¢a. Esse periodo foi
marcado por uma crescente sensibilizacdo acerca das questdes ambientais como
poluigcdo, desmatamento e degradagéo dos ecossistemas. A cor verde, simbolizando
a natureza, a vida e a saude, tornou-se um icone que capturava a esséncia das
praticas sustentaveis (Peattie; Charter, 2005).

O conceito de Marketing Verde emergiu de forma mais robusta na literatura
académica e na pratica empresarial durante os anos 1980 e 1990 e foi impulsionado
pela pressdo dos consumidores por produtos mais sustentaveis, por regulamentacdes
ambientais mais rigorosas e pelo reconhecimento, da parte das empresas, de que
praticas sustentaveis poderiam se traduzir em vantagens competitivas (Peattie,
1992).

Hoje, o termo verde se tornou um diferencial significativo nos negdcios,
refletindo uma mudanga nas expectativas dos consumidores e nas dinamicas de
mercado. Integrar praticas sustentaveis, portanto, responde as exigéncias regulatorias
e as expectativas dos consumidores e agrega valor a longo prazo para as empresas.
Ahmad e Chitnis (2023) destacam que empresas que adotam o Marketing Verde
buscam diferenciar seus produtos e servicos, enfatizando atributos como
sustentabilidade, responsabilidade social e transparéncia.

A cor verde, desse modo, ndo é apenas uma tendéncia ou um modismo
passageiro. Ela personifica a evolugao da consciéncia coletiva em relagdo ao meio
ambiente e sinaliza uma nova Era em que a sustentabilidade esta no centro das
decisdes empresariais. E um prentncio de um futuro no qual as praticas empresariais
sdo harmonizadas ao ritmo da natureza, criando um ciclo virtuoso de beneficios
ambientais e econémicos.

A implementacdo do Marketing Verde apresenta tanto desafios quanto

oportunidades para as empresas. Um dos principais desafios é garantir a
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autenticidade e a transparéncia das praticas sustentaveis. Kotler e Keller (2006)
alertam para o risco de que iniciativas de Marketing de Causa, incluindo aquelas
relacionadas ao Marketing Verde, possam ser percebidas como meramente
exploratorias se ndo forem comunicadas de maneira genuina e transparente. A
desconfianca dos consumidores pode comprometer a reputacdo da empresa e minar
os esforgos de marketing.

Por outro lado, o Marketing Verde oferece oportunidades significativas para a
construgdo de uma imagem de marca forte e a fidelizagdo do consumidor. Segundo
Fernandez-Guadafio e Sarria-Pedroza (2018), as iniciativas de responsabilidade
social corporativa (RSC), incluindo o Marketing Verde, podem aumentar a percepgao
positiva da marca e incentivar comportamentos de consumo favoraveis. A integragao
de praticas sustentaveis nas estratégias de marketing ndo apenas agrega valor
percebido, mas também fortalece a relacao entre a empresa e seus consumidores.

No contexto da evolugédo do Marketing Verde, Kotler e Keller (2006) introduzem
a perspectiva do Marketing de Causa, acrescentando uma dimensao adicional a
relagao entre as empresas e seus clientes. Esse conceito estabelece a conexao direta
entre contribuicdes de uma empresa em favor de uma causa especifica e a disposigao
dos clientes em manter transagdes comerciais com ela, resultando na geragao de
receita para a empresa.

A nocao de Marketing de Causa amplia a compreenséo de Marketing Verde ao
transcender as praticas tradicionais, destacando a importancia crescente da
responsabilidade social corporativa como um fator influente nas decisées de consumo.
Isso ndo apenas no que se refere a oferta de produtos e servigos ecologicamente
conscientes, mas como compromisso ativo com causas sociais, que emerge como
uma estratégia eficaz para atrair e manter clientes (Kotler; Keller, 2006). O conceito,
portanto, representa um avango na estratégia de Marketing Verde ao integrar
aspectos sociais, ampliando o escopo das empresas na construgao de uma reputagao
sustentavel e impactando positivamente as escolhas do consumidor.

Outro aspecto crucial a ser considerado é a abordagem meticulosa na
formulacado e execugdo do Marketing de Causa, pois a conexao entre empresa € a
causa pode ser interpretada pelos consumidores como estratégia de exploragao,
conhecido como causewashing, em uma tradugéo literal: lavagem de causa, termo

que faz referéncia a expressao lavagem de dinheiro. Kotler e Keller (2006) ressaltam
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o risco inerente aos esfor¢gos promocionais relacionados a programas de Marketing
de Causa, alertando para a possibilidade de tais iniciativas se tornarem
contraproducentes caso consumidores desconfiados questionem a autenticidade da
relagao entre o produto e a causa.

A preocupacao expressa por esses autores destaca a importancia crucial da
transparéncia e da integridade nas praticas de Marketing de Causa. Sob essa chave
de compreensao, a ligacdo empresa-causa nao carece ser percebida como uma
estratégia meramente comercial, mas como o compromisso auténtico com questdes
sociais e ambientais. A conduta ética reforgca a imagem da empresa da mesma
maneira que fomenta a confianca dos consumidores, atenuando os riscos associados
a desconfianca em relagao aos esforgcos de Marketing de Causa.

A integracao eficaz da responsabilidade social nas estratégias de marketing
nao apenas eleva o valor percebido, como ainda consolida a relagao entre a empresa
e seus consumidores, estabelecendo uma base sdlida para o sucesso sustentavel no
cenario de negdcios contemporaneo. Também, a necessidade de transparéncia e
autenticidade no Marketing Verde intensifica-se, buscando garantir que as iniciativas
promovidas pelas empresas ndo sejam percebidas apenas como estratégias de
marketing, ademais como compromisso genuino com praticas sustentaveis,
fortalecendo, assim, a confianga do consumidor e consolidando a credibilidade da
empresa no mercado.

Silva e Batista (2019) comentam que a rotulagem ambiental € uma das
principais formas de mostrar ao consumidor, no ato da compra, que ele esta
adquirindo produtos de empresas que realmente tém preocupagdes com O meio
ambiente. Ainda, segundo esses autores, o Marketing tem mecanismos para facilitar
ao consumidor a percepcgéo de produtos sustentaveis, ou seja, os selos verdes ou
rétulos ambientais e, até mesmo, os certificados ambientais.

Os autores também comentam que os selos apresentam a vantagem de se
proliferar em grande proporgéo, sendo um elemento de ligagc&do entre o fabricante e o
consumidor (Silva e Batista, 2019). A partir disso, os selos verdes se tornam selos de
comunicacgao orientando o consumidor sobre a procedéncia do produto e informando
gue 0 mesmo causa menos impacto ao ambiente comparado ao seu concorrente.

Em resposta a essa nova realidade, Dias (2019) considera a busca pela

certificacdo, tanto de processos produtivos quanto dos produtos, uma das estratégias
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mais efetivas por fazer com que a organizagdo assegure ao cliente, por meio de
documento ou rotulagem, que seu produto cumpre verdadeiramente com as
exigéncias ambientais. O autor afirma ainda que a certificacdo contribui para a
insergao da marca em novos mercados com altos critérios de exigéncia ambiental.

Em relagdo aos beneficiados pelos selos e certificagbes, Dias (2019) explica
que trazem beneficios ndo somente ao consumidor, que tem garantia de estar
recebendo um produto bom para si e para 0 meio ambiente, mas a empresa, que
obtém um elemento diferencial para seu produto em relagado aos outros concorrentes.
Além disso, o autor inclui outros setores que podem ser beneficiados, como as
Organizagbes Nao Governamentais, o ONGs, o governo e 0s organismos
internacionais, por terem condi¢gdes de saber quais organizagdes estao contribuindo
ou n&o para os objetivos ambientais predeterminados.

Aqui, cabe ressaltar que a rotulagem é uma das principais formas de mostrar
ao consumidor que estdo consumindo produtos de empresas preocupadas com a
preservacao dos recursos naturais, o que exige certa certificagdo. No Brasil, segundo
Dias (2019), as normas International Organization for Standardization, 1SSO, tém
acdes coordenadas dentro da empresa que sao auditadas externamente, analisando
a atuacado da empresa como um todo e sao organizadas pela Associagao Brasileira
de Normas Técnicas, ABNT.

Para o autor, a adogdo das normas ISO tem como objetivo “[...] conduzir a
organizagado dentro de um Sistema de Gestdo Ambiental certificavel, estruturado e
integrado a atividade geral de gestao, especificando os requisitos que deve apresentar
e que sejam aplicaveis a qualquer tipo e tamanho de organizagao” (Dias, 2019, p.
111). E alerta para as certificagbes e rotulagens ambientais como elementos
concretos que acompanham o produto e tém grande importancia para a informagéao
objetiva ao consumidor, pois sdo conferidos por organizagdes independentes, ou seja,
externas a organizagao.

E valido ressaltar que algumas caracteristicas de um selo verde também
existem em uma diversidade de selos para diversos processos de produc¢ao; incluindo

principios comuns a todos, como:

1. devem ser verificaveis a qualguer momento, para evitar fraude;

2. devem ser concedidos por organizagdes independentes e de
idoneidade conhecida;

3. ndo devem criar barreiras comerciais;
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4. devem recorrer a ciéncia como método de verificagao das condicbes
ecoldgicas;

5. devem levar em consideragao o ciclo de vida completo do produto
Ou servico;

6. devem estimular a melhoria do produto ou servigo (Dias, 2019, p.
173).

E importante reforcar que tanto as certificacdes quanto os selos sdo formas de
fazer com que o consumidor se sinta seguro ao adquirir um produto que realmente
advém de uma empresa com preocupagao ambiental, ou seja, € uma forma de saber
se 0 que a empresa fala € compativel com o que realmente pratica. Para o mercado
internacional, a necessidade de certificados ambientais € comum e muitos paises que
adotam normas ambientais e impdéem que produtos importados sejam advindos de
empresas preocupadas com o meio ambiente e a rotulagem ambiental é uma das
formas de agregar a variavel ambiental ao produto (Silva; Batista, 2019).

Os autores apontam que a auséncia de certificagdes nos produtos das
empresas resulta em perda de competitividade no mercado internacional. Isso
demonstra que o uso eficaz de selos verdes permite que uma organizagdo se
mantenha competitiva, ao mesmo tempo em que atraia novos mercados e
consumidores. Em esséncia, a certificagao ecoldégica funciona como uma garantia de
qualidade e sustentabilidade, favorecendo a preferéncia dos consumidores por
marcas comprometidas com praticas ambientais responsaveis.

Em paralelo a isso, Rocha et al. (2022) sinalizam que quando os causadores
do problema n&o se responsabilizam, os custos dos impactos sdo pagos pela
sociedade e a certificagdo vem para ajudar as empresas a cumprirem com suas
responsabilidades ambientais, fiscalizando e padronizando suas acoes.

Vale lembrar que a crescente conscientizacdo sobre a importancia da
sustentabilidade e da responsabilidade social tem levado as empresas a incorporarem
critérios chamados Environmental, Social and Governance ESG em suas estratégias
e tomadas de decisdo. Essa tendéncia reflete as expectativas da sociedade e dos
publicos estratégicos, que cobram das empresas um compromisso com a geragao de
valor ndo apenas para seus acionistas, mas também para a sociedade como um todo
(Irigaray; Stocker, 2022). A sigla ESG engloba um conjunto de praticas e indicadores
que avaliam o desempenho ambiental, social e de governanga de uma organizagao e
as empresas que a adotam buscam minimizar seus impactos negativos e maximizar

seus impactos positivos nessas trés dimensoes.
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As preocupagbes que permeiam a agenda ESG sdo amplas e variadas,
abrangendo desde a reducéo da emissao de carbono e a gestao de recursos hidricos,
até politicas de trabalho justo e diversidade, bem como praticas de governancga
corporativa transparentes e éticas (lrigaray; Stocker, 2022). A implementagdo de
critérios e politicas claras que guiam a responsabilidade empresarial em relagdo a
essas questdes se torna fundamental para garantir a sustentabilidade dos negdcios e
atender as demandas de uma sociedade cada vez mais consciente.

E pertinente salientar que o programa de Rotulagem Ambiental da ABNT é uma
certificagdo voluntaria para produtos e servigos desenvolvido de acordo com as
normas ISO 14020 e ISO 14024, que também leva em consideracao o ciclo de vida
do produto, com o objetivo de reduzir impactos negativos ao meio ambiente desde a
extracdo, passando pela fabricacao, distribuicdo, utilizacado e descarte.

De forma pratica, pode-se dizer que a aplicacdo da norma certifica a sua forma
de gestdo e contribuicdo para a sustentabilidade ambiental (Rocha et al., 2022).
Contudo, o rotulo ecoldgico visa estimular produtos e servicos ambientalmente
responsaveis, garantindo ao consumidor informagdes confiaveis (ABNT, 2023).

E importante mencionar que a ABNT (2023) aponta beneficios dos rétulos
ecoldgicos as empresas, dentre os quais a reduc¢ao de desperdicios e a otimizagao
dos processos, evidenciando ao consumidor que estao preocupadas com as proximas
geragdes, buscando diminuir impactos negativos ao meio ambiente e permitir o
enquadramento nas exigéncias quando a organizagao desejar participar de licitagcdes
sustentaveis.

Em relagcdo a segurancga na confiabilidade das certificagdes, a ABNT (2023)
explica que os critérios avaliados na concessédo do Rotulo Ecolégico sao aprovados
por um comité técnico formado por representantes de todas as partes interessadas,
ou seja, entidades governamentais, representantes dos consumidores, comunidade
cientifica e setores industriais especificos.

Para concluir, € evidente que a confiabilidade e transparéncia nas certificacdes
e rotulagens desempenham um papel crucial no Marketing de Causa e na promogéao
de praticas sustentaveis. A medida que empresas buscam alinhar suas estratégias
com questdes ambientais e sociais, a adog¢ao de certificagbes como o Rotulo

Ecoldgico se torna uma ferramenta essencial.
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No entanto, € imperativo reconhecer que o0 sucesso dessas praticas engloba a
obtencdo de certificacbes, a construcdo de uma reputacdo auténtica e o
comprometimento continuo com a integridade ambiental, elementos aprofundados na
proxima secgdo, que explorara as estratégias de marketing aplicadas ao Marketing
Verde.

2.3 ESTRATEGIAS ADOTADAS NO MARKETING VERDE

A pratica do Marketing Verde compreende a aplicagao de todas as ferramentas
do marketing tradicional, acrescida da consideragao ambiental (Silva; Luiz Filho; Silva,
2011). De acordo com os autores, essa inclusdo se justifica pela potencializagdo dos
lucros das empresas e, da mesma maneira, pela fungéo transformadora do Marketing
Verde como agente na construgao de uma ética ambiental. Tal processo estabelece
normas de conduta que regulam a interac&o das pessoas com o ambiente. Entretanto,
os autores alertam que o uso inadequado dessa ferramenta pode acarretar danos a
imagem da organizagao e gerar incompreensao por parte dos consumidores.

A disposicao entre o Marketing Tradicional e Marketing Verde correlaciona o
desempenho financeiro das empresas e seu papel essencial na promogao de valores
éticos relacionados ao meio ambiente. Dessa forma, para que as organizagdes
adotem a abordagem verde com responsabilidade, cabe aqui discutir as principais

estratégias que o setor de Marketing utiliza: produto, preco, praga e promogao.

2.3.1 Produto Verde

A aplicagédo eficaz do Marketing Verde comega pela definicdo clara de um
produto verde que, segundo Ottman (1994), deve ser duravel, nao toxico, feito a partir
de materiais reciclados e utilizar o minimo possivel de embalagens. Além disso, cada
etapa de seu ciclo de vida — desde a matéria-prima até a fabricacéo, distribuigdo, uso
e descarte — deve ser cuidadosamente planejada para minimizar o impacto ambiental.

A anadlise do ciclo de vida do produto, sob essa logica, define sua
sustentabilidade ao mesmo tempo em que é uma exigéncia dos consumidores
contemporaneos. Ottman (2012) destaca que consumidores, investidores e outros
Stakeholders desejam conhecer a sustentabilidade dos produtos em todas as fases

de seu ciclo de vida, assim, comunicar as vantagens ambientais desses produtos &
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crucial para o sucesso no mercado. Empresas que nao divulgam suas praticas
sustentaveis correm o risco de serem vistas como nao ecoldgicas, abrindo espago
para que os concorrentes capturem a preferéncia do consumidor.

Comparado ao marketing tradicional, em que o produto é desenvolvido para
atender as necessidades e desejos do mercado (Kotler & Keller, 2006), o Marketing
Verde inclui uma camada adicional: a necessidade de atender as demandas
ambientais. De acordo com Dias (2019), um produto verde cumpre a mesma fungao
gue os equivalentes convencionais, mas com um impacto ambiental significativamente

reduzido ao longo de todo o seu ciclo de vida.

2.3.2 Prego Verde

No marketing tradicional, o prego envolve uma analise meticulosa de custos,
margens de lucro e posicionamento de mercado (Andrade, 2012). No Marketing
Verde, o preco — conhecido como preg¢o verde — incorpora também o valor que o
consumidor atribui as caracteristicas ambientais do produto. Dias (2019) explica que
os consumidores estao dispostos a pagar mais por produtos sustentaveis, desde que
percebam um valor' ambiental agregado.

Embora o preco continue sendo um fator decisivo, em mercados mais
desenvolvidos o atributo ambiental pode se tornar mais relevante que o prego na
decisdo de compra (Dias, 2019). Por isso é fundamental que o preco verde esteja
dentro de limites aceitaveis, pois se o valor ultrapassa um determinado patamar, pode
inibir a compra, mesmo que o consumidor valorize produtos ecoldgicos.

Essa diferenciacéo entre o marketing tradicional e o verde reflete a importancia
crescente que os consumidores dao as praticas ambientais. No marketing tradicional,
0 prego é visto apenas em termos de custo e competitividade; no Marketing Verde, ele

também reflete o comprometimento da empresa com a sustentabilidade.

2.3.3 Praga Verde

T Ottman (2012) defende que as organizagbes podem melhorar suas intengées de compra por se
preocuparem em ensinar ao consumidor como os produtos ambientalmente superiores podem |hes
ajudar a manter a saude, conservar o0 meio ambiente para seus filhos e netos ou proteger a natureza.
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No Marketing Verde, a distribuicdo — ou praga verde — envolve mais do que a
entrega do produto ao consumidor final. De acordo com Dias (2019), a distribuicéo
sustentavel leva em consideragdo toda a cadeia logistica, buscando minimizar o
consumo de recursos e a geragao de residuos durante o transporte, armazenamento
e manipulagédo dos produtos. Além disso, a logistica reversa, ou seja, o processo de
retorno de residuos ao ciclo produtivo, torna-se uma parte essencial da distribuicdo
sustentavel.

Comparado ao marketing tradicional, em que o foco da distribuicdo € a
eficiéncia e a maximizagdo do alcance de mercado (Kotler & Armstrong, 2015), o
Marketing Verde incorpora a preocupagdo com o impacto ambiental dessa
distribuicao?. Isso inclui a escolha de canais de distribuicdo que minimizem as
emissdes de carbono e o estabelecimento de sistemas de reciclagem e
reaproveitamento de residuos.

Além disso, no Marketing Verde, a apresentacédo do produto nos pontos de
venda deve destacar seus beneficios ecoldgicos. Segundo Dias (2019), o material de
merchandising deve evidenciar as vantagens ambientais do produto, alinhando os

beneficios funcionais com os ecoldgicos para atrair consumidores mais conscientes.

2.3.4 Promocgéo Verde

A promogao verde é fundamental para comunicar ao consumidor os atributos
ecologicos dos produtos e a imagem da empresa como defensora de praticas
ambientalmente corretas. Para Dias (2019), a Comunicacdo Verde deve focar nos
aspectos positivos dos produtos em relagdo ao meio ambiente, ao mesmo tempo em
que trabalha na sensibilizagao e educacéo ecoldgica do publico.

A promogao no Marketing Verde vai além de simples estratégias de venda. Ela
envolve a conscientizagdo dos consumidores sobre as vantagens ambientais do
produto e seu impacto positivo no meio ambiente. Segundo Dias (2019), essa
comunicacgao nao deve ser voltada apenas ao cliente final, mas também a formadores

de opinido, como ONGs e governos, que podem influenciar as decisdes de compra.

2 Chamada também de praga no marketing convencional, a distribuigdo € a logistica onde se define e
organiza os tipos de canais e o encadeamento de intermediarios para que os produtos cheguem ao
consumidor (Andrade, 2012).
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Em comparagdo, no marketing tradicional, a promogao geralmente se
concentra nos beneficios funcionais ou emocionais do produto (Kotler, Kartajaya &
Setiawan, 2017). No Marketing Verde, a promocéao tem o papel adicional de educar e
engajar o publico em praticas de consumo mais sustentaveis, utilizando ferramentas
como rotulagem ambiental e certificagdes.

As estratégias adotadas no Marketing Verde podem, por vezes, nao refletir a
realidade cotidiana das empresas no que diz respeito a preservagao do meio ambiente
e a sustentabilidade. Essa disparidade € um ponto de transicdo para discusséo da

proxima secéo, ou seja, o fendbmeno conhecido como greenwashing.

2.3 MARKETING VERDE E GREENWASHING

Como destacam Silva, Luiz Filho e Silva (2011), as empresas devem estar
atentas a veracidade das informagdes prestadas em suas atividades de comunicacéo.
No Brasil, o Conselho Nacional de Autorregulacao Publicitaria, CONAR, é o 6rgao
verificador desse tipo de propaganda.

As empresas devem seguir critérios de veracidade, exatiddo, pertinéncia e
relevancia, evitando confundir o consumidor e o descumprimento de tais normas
geram punigdes que podem chegar a suspensao das campanhas com divulgagao do
descumprimento, o que pode causar impacto negativo a imagem da institui¢ao.

Segundo Pagotto (2023), a preocupagdo com o greenwashing surgiu como
uma resposta critica a pratica enganosa adotada por algumas empresas que buscam
capitalizar o crescente saber ambiental dos consumidores sem efetuar mudancgas
substanciais em suas praticas comerciais. Isso destaca a discrepéncia entre aimagem
ambientalmente positiva promovida e a realidade das agdes da empresa.

O autor aponta que o termo foi cunhado pelo Greenpeace no inicio dos anos
1990, e desde entdo a ideia de encobrir praticas nao sustentaveis com uma camada
superficial de imagem verde, criando uma falsa percepcdo de responsabilidade
ambiental, vem sendo muito discutida. Segundo Pearse (2012 apud Pagotto, 2023), a
necessidade de analise deste tipo de propaganda revela a emergéncia de discussao

sobre as caracteristicas tipicas que o greenwashing apresenta:

* Logotipos com varios tons de verde e formas organicas;
+ Slogans ambientais com apelo mercadoldgico;
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* Diretores de empresas que fazem parte do quadro de executivos de
alguma organizagado ambientalista ndo governamental,

» Missbes corporativas que enfatizam fortemente o compromisso da
empresa com o meio ambiente;

* Lancamento de produtos “verdes”, geralmente anunciados por
celebridades;

» Website bastante ativo com noticias sobre “avangos” em direcédo a
economia verde, como uso de energia renovavel, por exemplo,
geralmente bem ilustrado, mas pouco descritivo;

* Langamento de “eco-lojas” de produtos, anunciadas por meio de
agressivas estratégias de comunicacgao;

* Videos da empresa e seus produtos “verdes” em redes sociais,
incluindo quando possivel entrevistas com seus fornecedores
mostrando como todos estdo comprometidos com 0 meio ambiente;

* Incentivos a seus clientes para contribuirem de forma voluntaria com
as campanhas da empresa;

» Forte participacdo da empresa em redes sociais, com dicas sobre
como levar um estilo de vida mais “verde”, incentivos a populacao para
compartilhar suas experiéncias, dialogar com a empresa e sugerir
novas formas para a organizacao “esverdear” suas atividades;

* Participar e divulgar eventos de carater socioambiental produzido por
terceiros, principalmente ONGs ambientalistas;

* Montar uma equipe interna de “eco-colaboradores”, mantendo-a
visivel e proativa inclusive nas redes sociais. (Pearse, 2012 apud
Pagotto, 2023, p.122-123).

Sendo assim, pode-se afirmar que o greenwashing emergiu como uma questao
significativa devido a sua capacidade de enganar os consumidores sobre o verdadeiro
impacto ambiental dos produtos e das operagdes das empresas (Stefanski et al.,
2023). Essa pratica abala a confianga dos consumidores, do mesmo modo que
compromete a capacidade de fazer escolhas de compras fundamentadas em valores
ecoldgicos auténticos.

Diante desse cenario, torna-se cada vez mais impreterivel monitorar e
regulamentar de forma rigorosa o greenwashing, visando assegurar a transparéncia e
a confiabilidade das informagdes apresentadas pela empresa. Esse esforco € crucial
para promover uma sensibilizagao mais genuina sobre as praticas sustentaveis e para
construir uma base sodlida de confiangca entre as empresas e os consumidores
engajados com a preservagao do meio ambiente.

Stefanski et al. (2023) explica que pesquisas recentes sobre greenwashing
tém langado luz sobre os variados métodos e estratégias empregadas nessa pratica.
O relatério Greenwashing Hydra de janeiro de 2023, elaborado pela organizagao

Planet Tracker, destaca a complexidade e a diversidade desse fendbmeno.
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As abordagens contemporaneas desse fendmeno incluem diversas técnicas

com o objetivo de ofuscar a verdadeira postura das empresas em relagcdo ao meio

ambiente. Isso reforca a necessidade de uma compreensdo abrangente dessas

estratégias para implementar medidas eficazes que comprovam transparéncia e

responsabilidade ambiental nas praticas empresariais (Stefanski et al., 2023).

Uma analise aprofundada do relatério evidencia a existéncia de seis principais

tipos de greenwashing:

Greencrowding: termo que descreve a pratica em que as empresas participam
de iniciativas coletivas ambientais publicas como uma estratégia para ocultar a
auséncia de ag¢des individuais ou responsabilidade corporativa;

Greenlighting: termo utilizado para descrever a pratica em que as
comunicagdes corporativas de uma empresa, incluindo publicidade, focalizam
na promogao de até mesmo pequenos aspectos ecoldgicos de seus negdcios
ou produtos. Essa estratégia tem por objetivo desviar a atengéo do publico em
relacdo a outras praticas que possam ser prejudiciais ao meio ambiente. Em
vez de abordar de maneira abrangente e genuina a sustentabilidade, o
greenlighting destaca seletivamente elementos ambientalmente positivos,
muitas vezes criando uma imagem enganosa de comprometimento ambiental
por parte da empresa,;

Greenshifting: tatica na qual as empresas tentam atribuir a responsabilidade
pelos impactos ambientais negativos principalmente aos consumidores,
desviando-a de si mesmas;

Greenrising: quando uma empresa ajusta suas metas de sustentabilidade antes
de atingi-las, evitando assim a responsabilidade efetiva de cumpri-las;
Greenhushing: estratégia que visa ocultar conquistas ambientais ou padrées
mais baixos, evitando assim uma supervisdo mais rigorosa por parte de
investidores ou dos consumidores;

Greenlabelling (rotulagem ecoldgica): pratica de rotular produtos de forma a
sugerir conformidade ambiental, embora uma analise mais detalhada revele
que esses rétulos sdo enganosos.

Para Stefanski (et al., 2023), existe a necessidade de controles mais rigorosos

na certificagdo, visando destacar a importédncia de garantir credibilidade e

representatividade nas praticas de desenvolvimento sustentavel. Portanto, segundo o
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autor, é de suma importancia uma acgao coordenada entre empresas, 6rgaos de
certificacdo e entidades reguladoras para combater o greenwashing, promovendo
maior transparéncia e responsabilidade corporativa.

Conforme descrevem Tavares e Ferreira (2012), muitas organizagdes ja
enfrentaram problemas com o Conselho Nacional de Autorregulamentagéo
Publicitaria, CONAR - 6rgao fiscalizador das questdes éticas das propagandas
publicitarias no Brasil — por divulgarem campanhas de marketing para produtos
ecologicos sem possuirem os meios de provar seus argumentos.

A ecopropaganda pode ser entendida como todo movimento de comunicagao
favoravel ao conceito de desenvolvimento sustentavel por meio da exposi¢cao de
acdes que sejam interligadas as atividades reais ecoldgicas praticadas por uma
organizagéo (Tavares; Ferreira, 2012). Os autores relatam ainda que essa pratica
pode ser usada de forma indiscriminada e, para diferenciar as empresas que nao
fazem uso desta pratica, o investimento em certificagdes e selos ambientais ainda é a
melhora saida (Azevedo et al., 2014).

Azevedo et al. (2014) descrevem o termo greenwashing como forma de
sinalizar informagdes tendenciosas e propagandas inveridicas ou como forma de
mascarar alguma ma conduta ambiental de organizagdes ou individuos. Para Oliveira
et al. (2019), o emprego indiscriminado do termo pode vir a comprometer
compromissos ambientais multilaterais, projetos ambientais diversos além de
prejudicar as escolhas do consumidor. Acerca disso, Dias (2019) explica que a pratica
do greenwashing também prejudica a reputagdo da empresa ao longo do tempo.

Isso sugere que a disseminacdo de informagdes online pode expor as
inconsisténcias entre as alegagées ambientais das empresas e suas praticas reais,
resultando em consequéncias prejudiciais para a credibilidade e confianga
depositadas nelas. Nesse cenario, a facilidade de acesso a informacéao se torna uma
ferramenta dupla, capaz de amplificar tanto as tentativas genuinas de sustentabilidade
quanto os enganos de greenwashing, destacando a necessidade critica de integridade

e autenticidade nas iniciativas ambientais das empresas.
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CAPITULO I
METODOLOGIA DA PESQUISA

Para atingir o objetivo proposto, esta pesquisa examinou um veiculo de
comunicacao digital de uma empresa, considerando-o como um facilitador na
construcdo de um perfil representativo da ldentidade Ambiental. Optou-se por uma
metodologia de pesquisa que mistura abordagens quantitativas e qualitativas,
conforme definido por Creswell e Clark (2013), para quem os métodos mistos integram
técnicas numeéricas e narrativas em um unico desenho de pesquisa, permitindo uma
analise mais rica e completa dos problemas investigados. Essa combinagédo € como
usar uma lente multifocal, que proporciona uma visdo mais clara e detalhada ao juntar
a precisao dos dados numéricos com a profundidade das narrativas.

Gil (2010), em Como Elaborar Projetos de Pesquisa, mergulha no universo da
pesquisa quantitativa e qualiquantitativa e destaca que a quantitativa foca na
contagem e analise de dados com métodos estatisticos rigorosos, oferecendo
objetividade e precisédo ao identificar padroes e estabelecer relagdes entre variaveis.
Por outro lado, a qualiquantitativa se destaca por combinar métodos qualitativos e
quantitativos, proporcionando uma visdao mais ampla e detalhada dos fenédmenos
estudados. E como se cada abordagem fosse uma peca de um quebra-cabeca, as
quais, quando unidas, revelam uma imagem mais completa das experiéncias
humanas e das generalizagbes dos dados coletados.

Assim, essa metodologia hibrida permite explorar a riqueza das experiéncias e,
ao mesmo tempo, generalizar os achados de forma que enriquecga a analise cientifica
e ofereca uma visdo mais aprofundada da questdo em estudo. Conforme delineada
por Gil (2008), a pesquisa qualitativa € uma abordagem robusta que visa a descrigao
minuciosa das caracteristicas de uma populagao ou fendmeno especifico, pois, busca-
se analisar as complexas relagdes entre as variaveis relevantes envolvidas no estudo.

Essa abordagem destaca a importancia da consideragdo de diversos
elementos para garantir a qualidade e a profundidade da pesquisa. Minayo (2014)
apresenta que a pesquisa qualitativa se concentra na exploragcdo de aspectos da
realidade que n&o podem ser facilmente quantificados, como significados, motivagdes,

crencgas e valores individuais.
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A pesquisa qualitativa e a quantitativa, apesar de suas diferengcas em métodos
e objetivos, se encontram como pegas complementares na construgdo do
conhecimento cientifico. A pesquisa quantitativa se concentra na mensuragao e na
generalizagdo dos resultados, utilizando métodos estruturados para coletar dados
numeéricos, como questionarios e experimentos. O foco é identificar padrdes e
relagdes entre variaveis, além de testar hipoteses, sempre buscando explicar e prever
fendbmenos de maneira objetiva.

Por outro lado, a pesquisa qualitativa mergulha no significado e na
interpretacédo das experiéncias individuais. Com métodos menos estruturados, como
entrevistas em profundidade, observacado participante e analise de documentos,
busca-se explorar a riqueza da subjetividade humana. O objetivo € interpretar dados
narrativos, desvendando as nuances, valores e perspectivas que moldam as
experiéncias das pessoas.

Essas duas abordagens podem ser vistas como complementares, cada uma
oferecendo uma parte crucial do quebra-cabeca cientifico. Enquanto a pesquisa
quantitativa oferece uma visdo panoramica e geral do fendmeno, a qualitativa
aprofunda a compreensao, revelando a complexidade da experiéncia humana e os
significados por tras dos numeros. Essa unido enriquece a analise e permite uma
compreensao mais profunda do contexto, crucial para construir um conhecimento
mais robusto e relevante, capaz de avancar a ciéncia e enfrentar problemas
complexos.

Em outras palavras, ao invés de se basear em estatisticas e generalizagoes,
esse método adota uma abordagem mais descritiva, comparativa e interpretativa,
proporcionando uma compreensao mais rica e contextualizada dos fenbmenos em
analise. Portanto, ela busca ampliar a compreenséo e profundidade do conhecimento
sobre os temas investigados, enfatizando a riqueza dos dados qualitativos em
contraste com abordagens mais voltadas para numeros.

Pautando-se nos estudos de Gil (2008), esta pesquisa visa fornecer uma visao
geral e aproximada de um determinado fenébmeno. Por conseguinte, ela tem como
principal objetivo desenvolver, esclarecer e modificar conceitos e ideias, visando
formular problemas mais precisos ou hipéteses que possam ser investigadas em

estudos posteriores.
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3.1  INSTRUMENTOS DA COLETA

A construgdo de um arcabougo tedrico solido é essencial para garantir a
robustez de uma pesquisa académica. Segundo Fonseca (2002), a abordagem
bibliografica desempenha um papel central nesse processo, pois facilita a coleta e
analise de referéncias tedricas em diferentes formatos, como livros, periddicos
cientificos e fontes digitais. O levantamento bibliografico foi o ponto de partida deste
estudo, proporcionando uma visdo abrangente sobre os principais conceitos
relacionados ao Marketing Verde, greenwashing, certificagcbes ambientais e marketing
de causa.

A selecao dos autores para esta pesquisa foi conduzida por meio de buscas
sistematicas em bases de dados académicas renomadas, como SciELO, Scopus e
Web of Science, utilizando palavras-chave como “Marketing Verde”,
“sustentabilidade”, “responsabilidade social” e “greenwashing” em estudo dos autores
mais relevantes e com maior impacto na area, levando em conta o numero de
citagdes, a relevancia das publicacdes e a atualidade de seus trabalhos.

Dentre os principais autores que embasaram este estudo, destacam-se: Baker
(2005), Pagotto (2023), Lima e Figueiredo (2020), Dias (2019), Oliveira et al. (2019),
Kotler e Armstrong (2015), Azevedo et al. (2014), Tavares e Ferreira (2012), Kotler,
Kartajaya e Setiawan (2010, 2017, 2021), Peattie (1992), Peattie e Charter (2005),
Ottman (1994, 2012). As pesquisas desses estudiosos formaram a base tedrica
necessaria para analisar o discurso da Empresa Paranaense do Ramo Alimenticio em
suas revistas digitais, abordando conceitos como Marketing Verde, greenwashing e
certificagcbes ambientais, além de investigar as estratégias de comunicagéo
empregadas pela empresa.

A metodologia da pesquisa se estruturou a partir das categorias do
ECODIGITAL, conforme proposto por Lindino e Morales (2022). Essas categorias
foram utilizadas para a analise critica do discurso da empresa, revelando tanto a
construcdo de sua identidade ambiental quanto possiveis indicios de praticas de
greenwashing.

A coleta de dados foi realizada por meio da analise documental das revistas
digitais da Empresa estudada, publicadas entre 2022 e 2023. Essas revistas

representam um canal de comunicacdo essencial entre a empresa e seus
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stakeholders, além de fornecerem um material rico para a analise do discurso sobre
sustentabilidade ambiental. A analise documental seguiu as etapas da Analise de
Conteudo de Bardin (1979), dividida em trés fases: pré-analise, exploracdo do material
e tratamento dos resultados.

No pré-analise, houve uma leitura inicial das revistas, com foco na identificagao
de temas e conceitos centrais. Na fase de exploragdo do material, as categorias do
ECODIGITAL foram aplicadas as secdes mais relevantes das revistas, permitindo a
anadlise do discurso da empresa sobre sustentabilidade. Por fim, na etapa de
tratamento dos resultados, os dados foram organizados e interpretados com o auxilio
de tabelas de frequéncia, permitindo a visualizacdo dos termos e conceitos
relacionados a sustentabilidade que mais se destacaram.

A escolha pela metodologia qualiquantitativa, conforme Creswell e Clark
(2013), justificou-se pela necessidade de combinar uma analise critica do discurso
com a quantificagdo da frequéncia de termos-chave. Essa abordagem permitiu uma
compreensao mais profunda das estratégias de comunicagao da empresa, revelando
as complexidades e nuances presentes em seu discurso sobre sustentabilidade.

A obtencdo dos dados quantitativos apresentados nos quadros 8 e 9 foi
realizada por meio de um processo de contagem manual. Para garantir a precisao e
a relevancia dos dados coletados, todos os termos e expressoes relacionados ao tema
foram analisados individualmente, sempre levando em consideragado o contexto em
que estavam inseridos.

Essa abordagem manual permitiu identificar ndo apenas a frequéncia de uso
dos termos, mas também como cada um deles foi utilizado dentro das mensagens
comunicadas pela Empresa estudada. Esse processo foi fundamental para evitar
contagens superficiais ou equivocadas, pois cada termo sé foi contabilizado quando
seu uso estava diretamente relacionado aos temas centrais da pesquisa, como
sustentabilidade, responsabilidade ambiental e praticas corporativas.

Ao longo da coleta, foi aplicado um critério de verificagdo rigorosa, revisando
as ocorréncias em diversos pontos das edi¢des da revista digital. O uso dessa
metodologia garantiu que os resultados representassem com fidelidade o discurso da
empresa, proporcionando uma base soélida para a analise quantitativa e qualitativa dos

dados.
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3.2 OBJETO DE ESTUDO

Para esta analise, foi escolhido um veiculo de comunicagéao crucial da Empresa
Paranaense do Ramo Alimenticio: sua revista corporativa. O foco € explorar as
mensagens contidas nessa publicagdo, com especial atengéo a sustentabilidade e ao
meio ambiente, a fim de entender como a empresa se posiciona sobre esses temas e
COMO suas mensagens ressoam junto ao publico.

A selecao da revista ndo foi um mero acaso. A pesquisa foi direcionada entre
diversas empresas do ramo alimenticio na regido oeste do Parana, buscando aquela
que realmente divulgasse noticias e iniciativas relacionadas a questdes
socioambientais. E importante destacar que Empresa estudada & um nome ficticio
utilizado para preservar a identidade real da organizagao.

Por essa razdo, optou-se metodologicamente por ndo apresentar a
caracterizagao da empresa nem utilizar as imagens das capas da revista neste
trabalho. A escolha do periodo de analise abrange edicbes de 2022 e 2023,
especificamente as de numeros 106 a 114, e contou com a autorizacdo da empresa,
obtida por meio de um Termo de Consentimento Livre, direcionado ao departamento
responsavel pela criagao e marketing da revista.

Essa selecdao tem uma razdo metodologica clara: as edigbes analisadas
oferecem uma visdo atualizada das praticas e estratégias de Marketing Verde da
empresa. A analise de dois anos consecutivos permite observar a evolugcdo das
politicas ambientais e identificar mudangas e tendéncias significativas.

Focar em um periodo especifico garante uma analise comparativa robusta,
além de proporcionar uma perspectiva sobre como a empresa enfrentou e se ajustou
aos desafios pos-pandemia. Vale destacar que, em 2023, a Empresa estudada
assumiu um compromisso publico com a agenda ESG, Ambiental, Social e
Governancga, cobrindo aspectos de sustentabilidade ambiental, social e governanga
corporativa.

O uso de revistas digitais reflete a modernidade nas praticas de disseminagéo
de informagdes e no engajamento com o publico, evidenciando a integragdo de
inovagdes tecnologicas na comunicacdo corporativa. As edicdes recentes também
capturam os resultados das estratégias aplicadas, fornecendo dados concretos para

avaliar a eficacia das praticas de Marketing Verde.
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Dessa forma, a escolha das edicdes de 2022 e 2023 é fundamental para uma
analise aprofundada e pertinente, assegurando que a pesquisa seja atual, consistente

e baseada em dados significativos.

3.3 FORMAS DE ANALISE

Para avaliar as informagdes veiculadas na revista selecionada, utilizou-se a
técnica de Analise de Conteudo, conforme sistematizada por Bardin (1979), a qual é
amplamente utilizada em pesquisas qualitativas e oferece uma metodologia robusta
para a interpretacdo de mensagens, sejam elas escritas ou faladas. Segundo Bardin
(1979), a analise de conteudo visa nao apenas identificar o que esta explicitamente
dito, mas também revelar os significados implicitos, permitindo compreender o
conteudo além do que € expresso na superficie.

A validade dessa técnica é reforgada por Cavalcante, Calixto e Pinheiro (2014),
que argumentam que a analise de conteudo possibilita desvelar camadas de
significados subjacentes nas mensagens, oferecendo uma visdo mais profunda do
que nao esta claramente expresso. Assim, a técnica de Bardin se destaca por permitir
ao pesquisador identificar inter-relacdes entre as informacdes e interpretar as nuances
presentes no discurso analisado.

Além de apreender a realidade visivel, a analise também se propde a explorar

dimensdes invisiveis, exigindo um olhar meticuloso e critico por parte do investigador.

A anadlise de conteudo, neste cenario, emerge como técnica que se
propde a apreensdo de uma realidade visivel, mas também uma
realidade invisivel, que pode se manifestar apenas nas “entrelinhas” do
texto, com varios significados. Neste sentido a analise requer uma pré-
compreensdo do ser, suas manifestagcdbes, suas interagdes com
contexto, e principalmente requer um olhar meticuloso do investigador
(Cavalcante; Calixto; Pinheiro, 2014, p. 15).

O processo de Analise de Conteudo, conforme Bardin (1979), se desenvolve
em trés etapas principais: a primeira € a pré-analise, que corresponde a fase
exploratdria, na qual o material é organizado, os objetivos da analise sao definidos e
as hipoteses sao levantadas. Neste estudo, a pré-analise envolveu um levantamento
detalhado sobre os veiculos de comunicagdo digital utilizados pela Empresa

Paranaense do Ramo Alimenticio, nome ficticio utilizado para preservar a identidade
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da empresa. Durante essa etapa, foram descritas as principais caracteristicas da
revista digital, incluindo seu processo de criagao, idealizagao, definicdo de pautas e
aprovacao do conteudo. Essa fase foi crucial para estruturar a analise e estabelecer
0s parametros que seriam posteriormente investigados.

Na segunda etapa, a exploragédo do material, ocorre a categorizagdo dos dados.
Nesta pesquisa, as categorias de analise foram definidas com base no modelo
ECODIGITAL, proposto por Lindino e Morales (2022), o qual visa compreender as
interacbes entre os saberes culturais, a identificacdo dos agentes envolvidos e as
contradigbes presentes nas mensagens digitais, favorecendo uma andlise mais
detalhada dos significados apresentados na revista digital da Empresa estudada,

conforme indica o quadro 1.

Quadro 1 - Categorias do ECODIGITAL

Novos modos de ler, ver | Esta categoria intenta verificar como é suscitado o saber
e perceber ideias cultural desenvolvido nas mensagens veiculadas na midia

digital.

Significados construidos | Esta categoria intenta averiguar quem sao os representantes

ou simbolos definidos na divulgagdo das mensagens

veiculadas na midia digital.

Esta categoria intenta examinar a estruturagédo das ideias e

Vis6es de mundo das caracteristicas graficas que amontam o espectro

desejado nas mensagens veiculadas na midia digital.

Esta categoria intenta apurar quais sdo os mecanismos

Cognitivo social adotados para a confeccdo de uma informacdo a ser
entregue nas mensagens veiculadas na midia digital.
Mudancga futura da Esta categoria intenta processar as agbes incitadas
relagao natureza-ser individual ou coletivamente nas mensagens veiculadas na
humano midia digital.
Estratégia de Esta categoria intenta verificar a importancia do papel de
conhecimento uma instituicdo ou de uma pessoa fisica nas mensagens

veiculadas na midia digital.
Fonte: Adaptado de Lindino e Morales (2022).

A analise deste estudo foi estruturada em torno de seis categorias distintas,
cada uma cuidadosamente selecionada para proporcionar uma compreensao mais
aprofundada e detalhada das mensagens transmitidas pelas edigbes digitais da
revista da Empresa estudada. Essas categorias foram desenvolvidas com base no
modelo tedrico do ECODIGITAL (Lindino & Morales, 2022), que visa examinar as
interagcdes discursivas e a construgdo da identidade ambiental empresarial em

contextos digitais.
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Cada uma das seis categorias foi projetada para analisar aspectos especificos
da comunicacdo da empresa, indo além da superficie do discurso explicito e
desvendando significados implicitos e subtextos. A aplicacdo dessas categorias
permitiu capturar tanto as intengdes da empresa quanto as possiveis percepgdes dos
leitores, proporcionando uma viséo holistica do conteudo.

Na categoria Novos Modos de Ler, Ver e Perceber Ideias, o foco é descobrir
como o saber cultural é construido nas mensagens da revista. A capa e a matéria
principal da revista foram escolhidas como foco de analise nessa categoria porque
sao os elementos que primeiro impactam o leitor, construindo uma primeira impressao
sobre a empresa e sobre a mensagem que ela deseja transmitir. A capa é como uma
porta de entrada para o conteudo da revista, atraindo a atengao do leitor e introduzindo
o tema principal. A matéria de capa, por sua vez, apresenta o conteudo principal da
edicdo, complementando a mensagem da capa e explorando o tema em maior
profundidade.

Ja a categoria Significados Construidos investiga quem sao os
representantes ou simbolos que surgem na divulgagdo das mensagens. A "palavra da
diretoria" e as imagens dos lideres da empresa foram escolhidas para analisar essa
categoria porque elas representam a voz e a imagem da empresa, transmitindo a visao
dos seus principais representantes. A "palavra da diretoria" mostra o posicionamento
da empresa em relagcédo a temas importantes e a sua visao de futuro. As imagens dos
lideres transmitem uma mensagem visual sobre a lideranga, a experiéncia e o
profissionalismo da empresa, além de reforgar a imagem da empresa como um todo

Na categoria Visées de Mundo, a estrutura das ideias e as caracteristicas
graficas das mensagens foram analisadas se concentrando nas seg¢des que abordam
a gestéo de pessoas, o meio ambiente e a qualidade dos produtos, areas que refletem
a visdo de mundo da empresa e como concilia o desenvolvimento econédmico com a
responsabilidade social e ambiental. A analise dos programas e a¢des nesses campos
revela os valores que defende e como se posiciona em relagao ao futuro.

No que tange a categoria Cognitivo Social, o objetivo foi examinar os
mecanismos usados para criar a informagao. A escolha da linguagem da revista, da
escrita das matérias e dos conceitos e jargdes empregados se justifica por serem
elementos cruciais na construgdo da mensagem e na comunicagao com o publico-

alvo. A linguagem utilizada revela o tom da mensagem, a forma como a empresa se
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comunica com seus stakeholders, e o grau de formalidade e acessibilidade do
discurso. A andlise dos conceitos e jargdes utilizados demonstra como a empresa se
posiciona em relagdo a temas importantes e o nivel de conhecimento que ela espera
do seu publico.

Para a categoria Mudanga Futura da Relagao Natureza-Ser Humano, o foco
foi explorar se¢cdes que abordam meio ambiente, qualidade, inovagao, analise de
mercado e gestdo de pessoas, porque revelam as agdes da empresa para construir
um futuro mais sustentavel. A analise das acdes da empresa em relacdo ao meio
ambiente, a qualidade dos produtos e a gestdo de pessoas demonstra o compromisso
da empresa com a sustentabilidade, com a preservagdo ambiental e com o bem-estar
dos colaboradores. A analise da inovagao e da analise de mercado mostra como a
empresa esta se adaptando as demandas do futuro.

Por fim, na categoria Estratégia de Conhecimento, foi examinada a
importancia do papel da revista na construgdo da imagem da empresa. A estrutura, a
periodicidade e a selegao de temas da revista foram escolhidas como foco de analise
nessa categoria porque revelam como a revista se torna uma ferramenta de
comunicagao estratégica para a empresa. A analise da estrutura da revista demonstra
a organizacao das informacgdes e a intengdo da empresa ao apresentar o conteudo. A
periodicidade mostra como a empresa se comunica com o publico e como atualiza a
informacéo sobre sua atuacido. A selegcao de temas revela quais temas a empresa
considera importantes para comunicar ao seu publico.

Também foi analisado se a revista digital provoca um estranhamento positivo,
caracterizado pela apresentacao de informagdes inovadoras e fundamentadas em
dados concretos, ou um estranhamento negativo, no qual as mensagens podem ser
percebidas como superficiais ou idealizadas. O conceito de estranhamento aqui deriva
da teoria do espanto de Brecht (1978), que propde a ideia de provocar uma ruptura
com 0 senso comum ou o pensamento dominante, a fim de despertar a reflexao critica
no publico.

No contexto da analise das revistas da Empresa estudada, o estranhamento
positivo ocorre quando a comunicacdo da empresa desafia expectativas
preconcebidas e estimula uma nova forma de pensar. Isso acontece quando o leitor
se depara com informagdes que, embora inesperadas, sao consistentes, bem

fundamentadas e inovadoras, levando-o a reconsiderar suas percepgoes e a refletir
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criticamente sobre as praticas e valores da empresa. Nesse sentido, o estranhamento
positivo funciona como um catalisador de mudangas cognitivas, reforcando a
autenticidade e o comprometimento da empresa com praticas sustentaveis, o que
fortalece a confianga e o engajamento do publico.

Por outro lado, o estranhamento negativo se manifesta quando a comunicagao
da empresa néo corresponde as expectativas ou quando as mensagens sao
percebidas como vagas, superficiais ou distantes da realidade. Nesse caso, o leitor
pode sentir um distanciamento em relagao ao conteudo, percebendo que a mensagem
€ idealizada ou insuficiente para refletir o verdadeiro compromisso da empresa. Essa
desconexao gera desconfianga e ceticismo, minando a credibilidade da empresa e
podendo ser interpretada como greenwashing, quando ha uma tentativa de parecer
mais sustentavel do que realmente é.

Assim, o ECODIGITAL, ao utilizar essas categorias, busca compreender como
0s saberes culturais sao articulados nas mensagens veiculadas pela revista e
identificar os atores envolvidos, além de expor os possiveis conflitos e contradigbes
presentes nas narrativas. A teoria do espanto de Brecht (1978) é aplicada aqui para
destacar a importancia de provocar um impacto no usuario-leitor, rompendo com a
passividade e estimulando uma analise critica do conteudo. O objetivo é verificar se o
discurso da empresa provoca um estranhamento que aprofunda a compreensao e
legitima suas praticas (estranhamento positivo) ou se gera distanciamento e
questionamentos sobre sua autenticidade (estranhamento negativo).

Essa analise permitiu uma avaliagdo mais profunda sobre a eficacia das
estratégias de comunicagcdo da empresa, revelando se suas mensagens realmente
contribuem para a construgdo de uma identidade ambiental robusta e confiavel, ou se
ha incongruéncias que possam deslegitimar o discurso apresentado. Neste sentido, a
unido discursiva dessas categorias promoveu a analise da sensibilizagdo coletiva
construida (Leff, 2010). Por exemplo, € crucial observar como as agdes promovidas,
os habitos incentivados e a divulgagao das noticias criam estranhamentos positivos
nos leitores.

Tal processo de analise critica ajudou a avaliar se as publicagdes trazem novos
conhecimentos e como eles se inter-relacionam, contribuindo para um saber
ambiental mais robusto e bem-articulado. N&o se trata de confrontar ideias em busca

de verdades absolutas, mas sim de trazer a luz todas as correntes de pensamento



56

apresentadas na revista, iluminando as diversas perspectivas a partir do Marketing
Verde.

O objetivo foi descobrir se 0 uso de um veiculo de comunicagao digital pode
ajudar a criar um novo entendimento sobre o Marketing Verde em uma empresa.
Assim, a analise das edigbes da revista digital foi além do conteudo explicito,
explorando também os contextos implicitos e as motivacbes subjacentes das
mensagens. Isso inclui compreender como as empresas utilizam essas plataformas
para promover suas iniciativas verdes e como essas a¢des sao recebidas pelo publico.

A terceira e ultima etapa da analise de conteudo proposta por Bardin (1979) é
o tratamento dos resultados e a interpretagcdo. Nessa fase, os dados que foram
coletados e categorizados nas etapas anteriores sao organizados de maneira
sistematica, visando a uma analise mais profunda, com o objetivo de transformar os
dados brutos em informacgdes uteis que possam esponder as perguntas da pesquisa:

e Como a empresa propde uma identidade ambiental empresarial digital?

¢ O ambiente virtual no qual a revista esta disposta fortalece ou enfraquece a
identidade ambiental de uma empresa?

e O Marketing Verde pode ser considerado estimulador ou limitador para a
comunidade interna e externa de uma empresa?

Durante o tratamento dos resultados, foi realizada uma interpretagao critica dos
dados, conectando-os ao referencial tedrico estabelecido no inicio da pesquisa. Os
resultados foram apresentados de forma clara por meio de quadros, para evidenciar
padrdes e tendéncias que emergiram do conteudo analisado.

A interpretagao foi além da simples organizagdo dos dados, buscando revelar
significados ocultos ou implicitos no material, processo no qual se identificaram
contradigbes, ambiguidades e possiveis lacunas nas mensagens, permitindo uma
compreensao mais ampla e critica do conteudo. Nessa fase, procurou-se ndo apenas
descrever os dados, mas também explicar as intengdes e o contexto subjacente as
mensagens.

Portanto, essa etapa final foi essencial para dar sentido ao material analisado,
permitindo chegar a conclusées fundamentadas. O tratamento dos resultados e a
interpretacado permitiram que os dados fossem analisados em profundidade, gerando
insights relevantes para a pesquisa e ampliando a compreensao sobre o objeto de

estudo. Por conseguinte, neste estudo, defende-se que esse processo orienta o
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conhecimento para a construgdo da sustentabilidade compartilhada, implicando a
assimilagdo de conhecimentos e saberes ambientais oriundos de diferentes

racionalidades culturais e identidades étnicas.
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CAPITULO IV
RESULTADOS E DISCUSSAO

A Empresa Paranaense do Ramo Alimenticio, em sua busca por uma
comunicagao transparente e abrangente, conecta-se com seus publicos por meio de
uma série de canais. Além da revista impressa e digital, que aborda temas de
relevancia para todos os publicos, a empresa marca presenga nas redes sociais, com
perfis no Facebook, Instagram, YouTube e LinkedIn. Seu website centraliza o acesso
a informacdes sobre varios conteudos relacionados ao contexto ambiental, incluindo
trés relatorios voltados a cooperados e associados: Relatério Anual, Relatério de
Sustentabilidade e Relatério de Transparéncia e lgualdade Salarial de Mulheres e
Homens.

Todos os relatérios, assim como a revista, estdo disponiveis no website da
Empresa estudada, facilitando o acesso a informagao aos cooperados na construcao
de um futuro mais sustentavel e igualitario. Para este estudo, focou-se
especificamente na revista digital, que foi langada em julho de 2003, em uma edig&o
de 20 paginas, tornando-se um canal de comunicag¢ao que visa promover a integragao
entre colaboradores, filiadas, produtores, fornecedores, clientes e consumidores.
Atualmente, com uma tiragem de 14 mil exemplares por edigdo e uma versao digital
acessivel no site, a revista varia entre 36 e 48 paginas.

O projeto de criagcdo definiu objetivos e diretrizes editoriais para a publicagéo
de conteudos destinados ao publico interno e externo. A pauta é responsabilidade da
area de marketing, elaborada em parceira com os colaboradores envolvidos na
producao, pois trés jornalistas profissionais e uma auxiliar, junto com contribuicdes de
varias areas da empresa, escrevem as reportagens e colunas.

As decisbes editoriais sdo tomadas coletivamente pelas jornalistas, com
supervisao da gerente de marketing e aprovacgao final do diretor-presidente, de modo
que o processo de producao inclui reunides para definir a pauta, confirmar e iniciar a
producdo dos conteudos, e alinhamento continuo até o fechamento da edigao.

A Revista da Empresa estudada possui uma estrutura organizada e processos
detalhados de produgdo, procurando qualidade e relevancia das informacdes

compartilhadas. Ela se empenha em ter papel crucial na comunicagao corporativa,
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garantindo a disseminacgao de informagdes importantes e a promogao da imagem da
empresa.

Durante a analise das edi¢bes selecionadas, observou-se que a revista elege
uma variagdo de elementos para compor o numero. Contudo, sdo constantes o
editorial, a matéria de capa, a secido sala do produtor, as parcerias, a analise de
mercado, as iniciativas de inovagao, como o PDI — Pesquisa, Desenvolvimento e
Inovacdo na edigao 112, a gestdo de pessoas e as receitas. Ja as se¢des qualidade,
ambiental, mercado e langcamento apareceram combinadas com outras matérias.

As edigbes variaram em tamanho, com uma média de 42 paginas, indo de 36
a 48 paginas, sendo a edigdao numero 107 a menor e a numero 112 a maior. Para
analise, definiu-se nove edi¢des digitais da revista da Empresa estudada, publicadas
entre 2022 e 2023 e, por meio do instrumento ECODIGITAL, desenvolvido por Lindino

e Morales (2022), analisou-se cada uma dentro das seis categorias.

4.1 NOVOS MODOS DE LER, VER E PERCEBER IDEIAS

O saber cultural é construido nas mensagens da revistam cuja capa e a matéria
principal indicam qual linguagem, imagens e organizagao do conteudo sao adotadas
pela Empresa Paranaense do Ramo Alimenticio. O objetivo foi interpretar a ideia que
a capa comunica e entender as intengdes da empresa ao escolher esses elementos.
A tabela 2, abaixo, verificou como é suscitado o saber cultural desenvolvido nas

mensagens veiculadas na midia digital.

Quadro 2 - Categoria Novos Modos de Ler, Ver e Perceber Ideias: analise das

estratégias de comunicacgao visual e textual nas mensagens

EDICAO CARACTERISTICAS
Edicédo 106 e A capa desta edigdo exibe uma imagem grafica significativa, na qual o
(janeiro e logotipo da empresa ocupa o centro do palco, cercado pelos emblemas
fevereiro de das outras empresas do grupo. A cor verde predominante ndo é mera
2022) escolha estética; ela evoca vinculo com a natureza e a sustentabilidade,

procurando simbolizar o compromisso ambiental.

e A frase “Balango 2021: Pilar de Sustentagdo” ganha destaque, criando
uma impressdo de solidez e estabilidade. A imagem geral procura
transmitir a sensacdo de coesdo, forca e persisténcia, indicando a ideia
de forgca e unido em diregdo a um futuro sustentavel.

e A matéria de capa, intitulada “Produgcdo com Resultados!”, ressalta os
desafios impostos pela pandemia para a empresa. A reportagem




enfatiza os investimentos em suas unidades fabris e o crescimento da
produgdo. As imagens que acompanham a matéria incluem fotos da
fabrica e do conselho fiscal, reforcando a mensagem de expanséao e
modernizagéo.

A analise da capa e da matéria de capa revela a intengdo da Empresa
Paranaense do Ramo Alimenticio de solidificar sua imagem como uma
entidade sélida e em crescimento continuo. A revista procura comunicar
que a Empresa estudada esta imersa em um processo de expansao e
modernizagcdo, ampliando seus mercados e investindo em novas
tecnologias.

Edigdo 107
(margo e abril
de 2022)

A capa desta edigéo traz um fundo roxo intenso que chama a atencao.
No centro, um circulo destaca o titulo Compliance, cercado por oito
icones em branco que, como guardides leais, representam aspectos
cruciais da conformidade: seguranga, transparéncia, legalidade,
comunicacgao e integridade. Esse contraste entre o roxo e o branco nao
s6 cria uma estética moderna e atraente, mas também simboliza os
valores que a empresa pretende comunicar. Na parte inferior da capa, o
titulo “Fazer o que é certo!” ressalta a importancia do compliance para a
Empresa Paranaense do Ramo Alimenticio.

A matéria de capa “Fazer o que é certo” é apresentada de maneira
didatica e informativa. Com uma linguagem objetiva, a matéria utiliza
imagens para ilustrar conceitos fundamentais como a estrutura do
programa de compliance, o processo de aplicagdo e os pilares de
sustentagdo. Esta abordagem tende a educar os leitores e reforca a
imagem de uma empresa que prioriza a transparéncia e a integridade.
A capa e a matéria de capa juntas procuram transmitir a sensagéo de
seguranga, ordem e organizagdo. A escolha do roxo procura reforgar a
percepgao de uma empresa comprometida com a ética. Assim, ao
investir em um programa de compliance, a revista busca assegurar aos
leitores que a Empresa estudada esta dedicada a garantir a
sustentabilidade de seus negocios em longo prazo.

Edicao 108
(maio e junho
de 2022)

A capa desta edigao, com o titulo “A Forga da Prosperidade”, sugere um
visual sobre crescimento e unido. Traz cenario simbdlico, com uma
arvore de frutos vermelhos florescendo em maos abertas, que por sua
vez seguram moedas de ouro. Essa imagem indica que a prosperidade
esta enraizada na colaboracdo e na valorizagdo dos recursos. A
organizacgéo da capa € equilibrada, com o titulo em destaque e aimagem
dominando o espago, evocando um sentimento de abundancia e
esperanca.

A matéria de capa, intitulada “Alicerce da Transformacgao”, explora o
projeto de agroindustrializagao das cooperativas na cadeia de suinos. A
matéria apresenta a Empresa Paranaense do Ramo Alimenticio como
catalisadora de desenvolvimento econémico e social na regido Oeste do
Parana. As imagens ressaltam o trabalho em equipe e a colaboragao
entre cooperativas, indicando que o sucesso do projeto esta na unido e
no esforgo coletivo.

A capa e a matéria principal comunicam a mensagem de que a Empresa
estudada é uma forga motriz, investidora em projetos inovadores que
impulsionam o desenvolvimento econémico e social. A escolha da
imagem da arvore crescendo em maos que seguram moedas de ouro
reforca a narrativa de prosperidade e crescimento, simbolizando o futuro
promissor que a empresa almeja construir. A matéria, ao enfatizar a
unido e o impacto positivo dos projetos, fortalece a percepgéo de uma
empresa comprometida com o desenvolvimento regional e o bem-estar
social.

Edicéo 109
(julho, agosto
e setembro de

2022)

A capa desta edicdo destaca a imagem da bandeira nacional com o
slogan “Ordem e Progresso” em evidéncia. Essa escolha evoca o
sentimento de responsabilidade civica. A organizacéo da capa é direta,
pois coloca o titulo da revista em destaque.
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A matéria de capa trata das elei¢cdes e da importancia do voto. A matéria
busca consolidar a imagem da Empresa Paranaense do Ramo
Alimenticio como instituicdo que nao sé incentiva a participagao politica
responsavel, mas também valoriza os principios da democracia,
cooperagao e desenvolvimento econémico e social.

A linguagem € objetiva. A empresa se posiciona como uma entidade
preocupada com o futuro do pais, empenhada em promover a cidadania
€ a participacao politica.

Edicéo 110
(outubro,
novembro e
dezembro de
2022)

A capa desta edigdo exibe uma fotografia aérea da nova unidade
frigorifica em construgdo, com o titulo “O maior projeto da nossa
histéria!”. A imagem combina a vista da unidade com campos
verdejantes e céu azul claro.

A linguagem ¢é direta, destacando a importdncia da Empresa
Paranaense do Ramo Alimenticio para o desenvolvimento regional. A
organizagéo da capa é composta pela imagem ocupando a maior parte
do espaco e pelo titulo em destaque.

A matéria de capa, intitulada “Novo Frigorifico é Inaugurado”, narra a
inauguragdo da unidade frigorifica e a comemoragédo dos 45 anos da
Empresa estudada. Ela destaca a importancia do projeto para o
desenvolvimento social, econdbmico e ambiental da regido. A frase
“Enalteceram a marca, reforgaram a importancia da Empresa estudada
no desenvolvimento social, econdbmico e ambiental do Parana e
presentearam toda a comunidade” reflete o foco nos beneficios para a
comunidade.

As imagens da cerimbnia de inauguragdo, com a presenga de
autoridades e colaboradores, incluindo os diretores da empresa e o
Governador do Estado, reforgam a importancia do evento para a regiao.
A escolha da imagem e da linguagem da capa sugere a visdo de futuro
para a empresa na regido.

Edicao 111
(janeiro e
fevereiro de
2023)

A capa desta edicdo traz um fundo vermelho, dominado pela frase
“Balango 2022: Crescimento em sinergia”’. Esta escolha cromatica
procura sugerir dinamismo e progresso, juntamente com o layout
contendo dez hexagonos (um central com o logo da empresa e nove ao
redor representando seus pilares). Cada hexagono simboliza um
aspecto fundamental da empresa: suinos, bovinos (leite), inovagao,
pessoas, parcerias, mercado, crescimento, cooperagdo e
sustentabilidade, todos interligados como engrenagens de uma maquina
bem lubrificada.

As imagens da matéria de capa apresentam uma mesa rica com queijos
e embutidos, leite condensado, uma colaboradora em acao e o conselho
fiscal em reunido. A narrativa é objetiva, destacando o “crescimento em
sinergia” e reforcando a imagem de uma empresa soélida e bem-
sucedida, associando-a a produgao de alimentos de alta qualidade e a
valorizacao de seus colaboradores.

Edigdo 112
(margo e abril
de 2023)

A capa desta edigdo apresenta a imagem de uma mao em close-up,
movendo uma pecga de xadrez dourada. Essa imagem evoca a ideia de
estratégia e movimentos calculados, encapsulando o conceito de
“estratégia de negdcios” que € o destaque da capa.

Com uma linguagem formal e objetiva, a capa utiliza cores sobrias e uma
fonte em destaque para o nome da empresa e o titulo “Estratégia de
Negdcio”, reforgcando a importancia do planejamento e da tomada de
decisbes estratégicas.

A matéria de capa, intitulada “Nome da Empresa 2030”, aborda os
planos de expansao da empresa e a meta de triplicar a industrializagéao
e comercializagao de suinos. Além disso, discute a reorganizagéo do
organograma e a nova presidéncia da empresa.

A linguagem é objetiva, sustentada por dados e numeros.
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A escolha da imagem e da linguagem na capa sugere transmitir a ideia
de uma empresa forte, com uma visdo estratégica preparada para os
desafios futuros.

A matéria de capa, por sua vez, busca consolidar a imagem de uma
empresa focada no crescimento, na inovacao e na exploragao de novos
mercados.

Edicéo 113
(maio, junho,
julho e agosto
de 2023)

A capa desta edicdo destaca o tema da sustentabilidade, com o titulo
“Nome da Empresa ESG 2040: Juntos pela Sustentabilidade!”. A
predominancia do verde, tanto na escrita quanto no fundo sugere a ideia
de reciclagem, simbolizando a conexdo da empresa com a causa
ambiental.

A imagem de trés icones — representando pessoas, meio ambiente e
construgdes corporativas — € estrategicamente posicionada para evocar
um senso de unido e colaboragdo, indicando o rumo da empresa em
diregao a um futuro mais sustentavel.

A matéria da capa, “Cooperar com o Planeta”, sugere que as pessoas
personificam os atores-chave da Empresa estudada, pelas imagens
escolhidas em ambientes formais, pois sao consideradas essenciais
para alcangar os objetivos de sustentabilidade. O texto destaca os
principais pilares da estratégia ESG da empresa.

A escolha das imagens e da linguagem na capa evidencia a intengéo da
Empresa estudada de se posicionar como uma empresa engajada na
sustentabilidade, reforgcando seu compromisso publico com os principios
ESG.

Edicédo 114
(setembro,
outubro e
novembro de
2023)

A capa desta revista evoca uma estética tradicional com a imagem de
um porco, estilizada como uma gravura em branco sobre um fundo
verde. Essa imagem associa Empresa Paranaense do Ramo Alimenticio
a praticas de produgdo mais naturais. Na parte superior, 0 nome da
empresa em fonte moderna, criando um contraste com a imagem
classica do porco. Logo abaixo, a frase “Economia circular na
suinocultura” destacada em verde, com uma fonte igualmente moderna,
chamando a atengao para o tema central da edigao.

A objetividade na organizacao da capa reflete a estratégia da empresa
de comunicar com seu publico. A matéria de capa “Muito além da carne!”
utiliza uma linguagem direta para discutir a implementagao da economia
circular na empresa, focando nos investimentos em tecnologias para o
tratamento de dejetos e para a produgao de energia renovavel.

A escolha da imagem e da linguagem da capa sugere associar a
producdo de carne suina a praticas sustentaveis. A matéria de capa
reforca a imagem de uma empresa inovadora e comprometida com a
minimizacdo do impacto ambiental.

FONTE: Pesquisa de Campo (2024).

62

A escolha da imagem e da linguagem da capa intentou mostrar que a Empresa

Paranaense do Ramo Alimenticio tem uma histéria de sucesso, progresso e unido,

tendo a sustentabilidade como um fio condutor. A matéria de capa buscou transmitir

a ideia de que a Empresa estudada esta em constante crescimento, em harmonia com

as demandas do mercado, equilibrando desempenho e qualidade para oferecer o

melhor aos consumidores.

A construgdo da imagem dessa empresa entre os anos de 2022 e 2023,

ressaltando sua trajetéria de compromisso com a sustentabilidade, alinha-se com a
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crescente demanda de consumidores por marcas que vao além das suas
necessidades funcionais. De acordo com Kotler, Kartajaya e Setiawan (2010), o
marketing do futuro esta enraizado em valores que conectam emocionalmente os
consumidores, oferecendo experiéncias significativas ou enriquecedoras. Porquanto,
a comunicacao da empresa deve refletir essa tendéncia, buscando, além das vendas,

0 engajamento duradouro.

4.2 SIGNIFICADOS CONSTRUIDOS

A analise se concentrou na “Palavra da Diretoria” e nas imagens dos lideres
que aparecem na revista e a ideia foi identificar o conteudo e o tom da mensagem da
diretoria, além de examinar as imagens dos executivos em contextos sociais e
naturais.

Analisou-se o tipo de imagem que a empresa deseja construir e o que pretende
comunicar com essas representagdes, como uma mensagem de confianga e
responsabilidade. A tabela 3 demonstra quem s&o os representantes ou simbolos

definidos na divulgagado das mensagens veiculadas na midia digital.

Quadro 3 - Categoria Significados Construidos: representagdes e simbolos

nas mensagens comunicacionais

EDICAO CARACTERISTICAS
Edicao 106 ¢ Na secao “Palavra da Diretoria”, o Diretor-Presidente e o Diretor-Executivo
(janeiro e abordam os desafios enfrentados em 2021, como o aumento da inflagao,
fevereiro de elevagao das taxas de juros e custos de produgao.
2022) e A empresa apresenta os registros de crescimento, ressaltando a

importancia da parceria entre unidades e colaboradores. As imagens dos
diretores sugerem a postura de confianga e lideranga, reforgcando a
imagem de uma empresa bem-gerida e resiliente.

e A Empresa estudada busca construir uma imagem de lideranca e
comprometimento por meio da “Palavra da Diretoria”. As imagens dos
diretores procuram demonstrar profissionalismo e solidez da gestao,
solidificando a imagem da empresa como um modelo de eficiéncia e

cooperagao.
Edicao 107 o Na secao “Palavra da Diretoria”, assinada pelo Diretor-Presidente e pelo
(margo e abril de Diretor-Executivo, foram destacados os desafios e as oportunidades do
2022) primeiro trimestre de 2022, em especial, os principios do ESG. Os

diretores afirmam que “(...) o mercado mundial esta valorizando cada vez
mais o0 desenvolvimento sustentavel e respeitando a questdo ambiental”.
Edicdo 108 (maio |e Na segdo “Palavra da Diretoria”, a importancia do programa “Avanca
e junho de 2022) Nome da Empresa” é destacada como um pilar para o desenvolvimento
da regidao Oeste do Parana, com foco na criagdo de oportunidades para
produtores e na geracéo de empregos.
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A Empresa estudada busca consolidar a imagem de uma entidade
comprometida com o desenvolvimento social e econdmico da regido,
valorizando seus colaboradores e promovendo prosperidade.

Edigéo 109 (julho,
agosto e
setembro de
2022)

A sec¢éao “Palavra da Diretoria” enfoca a importancia da educagéao politica
e da participagao dos cooperativistas no processo eleitoral. Com um
discurso institucional, a diretoria busca transmitir uma imagem de uma
empresa que valoriza a democracia, a justi¢ca social e a responsabilidade
com o futuro do pais.

Edicédo 110
(outubro,
novembro e
dezembro de
2022)

A “Palavra da Diretoria” apresenta um discurso objetivo, destacando os
avancos da empresa e sua trajetoria de sucesso, além de mencionar o
investimento em tecnologia e a busca por um futuro sustentavel.

O discurso ressalta os desafios e realizagdes na trajetéria da empresa,
destacando o desenvolvimento das cadeias produtivas de suinos e leite,
“(...) que proporcionam produtos de alta qualidade, desde a origem da
producgéo até a casa do consumidor”.

Edicao 111
(janeiro e
fevereiro de
2023)

A “Palavra da Diretoria” enfatiza o trabalho cooperativo e o compromisso
da empresa com o desenvolvimento da cadeia produtiva.

A Empresa estudada se esforga para construir uma imagem de solidez,
transparéncia e foco na cooperagéo, destacando a importancia da uniao
e do trabalho conjunto para alcancgar resultados positivos e fortalecer toda
a cadeia produtiva.

Edigcédo 112
(margo e abril de
2023)

A “Palavra da Diretoria”, assinada pelo Presidente-Executivo, sugere um
discurso que posiciona a empresa como um lider unificador, empenhado
no desenvolvimento de seus colaboradores e das cooperativas. Com a
frase “A Empresa estudada crescera sua participagdo no mercado
interno... e exportagdes”, reforcam a ideia de uma empresa sdlida e
estruturada, com profissionais experientes e dedicados ao sucesso
coletivo.

Edicao 113 (maio,
junho, julho e
agosto de 2023)

Na “Palavra do Presidente”, o Presidente-Executivo enfatiza o
compromisso da Empresa estudada com a sustentabilidade e com o
desenvolvimento de praticas ESG. O texto destaca a implementagéo de
uma politica ESG, a publicagdo do “RoadMap” e o planejamento para o
“Relatério de Sustentabilidade” de 2024.

A linguagem é formal, direcionada tanto ao publico interno quanto ao
externo, buscando transmitir confianga e credibilidade.

Edicédo 114
(setembro,
outubro e
novembro de
2023)

Na “Palavra do Presidente”, o texto aborda os desafios do ano e destaca
os investimentos em sustentabilidade, premiag¢des recebidas pelas agdes
ambientais, participacdo na COP28, foco na economia circular e na
implementacao do ESG.

FONTE: Pesquisa de Campo (2024).

A Empresa estudada, por meio da Palavra do Presidente e das imagens dos

principais atores, tenta construir aimagem de uma empresa socialmente responsavel,

comprometida com o desenvolvimento sustentavel e com o bem-estar dos seus

colaboradores. Essa abordagem se alinha ao conceito de Marketing Societal,

conforme destaca Kotler e Armstrong (2015), pois demonstra a necessidade de as

empresas irem além da satisfacdo dos desejos dos consumidores, assumindo

compromisso efetivo com o bem-estar da sociedade.



65

Sob essa odtica, o Marketing Societal se estende ao Marketing Verde,
integrando praticas sustentaveis as estratégias empresariais, conforme sugerem Silva
e Minciotti (2005). Aqui, cabe ressaltar que a Empresa estudada, ao comunicar seus
valores seja por meio da lideranga, seja pelo uso estratégico de imagens, indica a
execucao dessa transigao, buscando atender as expectativas de seus consumidores

e contribuir na e para a construgdo de uma sociedade mais justa e sustentavel.

4.3 VISOES DE MUNDO

A estrutura das ideias e as caracteristicas graficas das mensagens foram
analisadas buscando entender como a empresa se apresenta em termos de gestéo
de pessoas, meio ambiente e qualidade.

Foram descritos o0s programas voltados ao desenvolvimento dos
colaboradores, ao bem-estar, a seguranca e aos investimentos em tecnologias
ambientais e a analise buscou revelar a visdo de mundo que a empresa tenta
transmitir, mostrando como equilibra desenvolvimento econémico, preservacao

ambiental e bem-estar dos colaboradores, conforme se verifica na tabela 4.

Quadro 4 - Categoria Visdes de Mundo: perspectivas de sustentabilidade e

gestao projetadas nas mensagens

EDICAO CARACTERISTICAS
Edigao 106 (janeiro e Esta edicdo procura evidenciar a Empresa estudada como uma
e fevereiro de defensora das praticas sustentaveis, com foco em gestdo ambiental, de
2022) pessoas e de qualidade.

e A mensagem central é de que a empresa esta alinhada aos valores da
sociedade, demonstrando preocupagao com o meio ambiente e com o
bem-estar de seus colaboradores.

e A visdo projetada é de uma organizagao responsavel, comprometida
com um futuro sustentavel e com o desenvolvimento responsavel.

e O futuro idealizado pela empresa é retratado como uma simbiose
harmoniosa entre humanidade e natureza.

e A revista destaca agbes como praticas de agricultura sustentavel,
desenvolvimento de tecnologias inovadoras e bem-estar animal.

e Programas como “Great Place to Work® e “Programa Mais Leite
Saudavel’” sdo mencionados, embora faltem dados concretos sobre o
impacto dessas iniciativas e os desafios enfrentados. A auséncia de
analise critica cria uma sensagdao de superficialidade, gerando
desconfianga sobre a autenticidade do discurso da empresa.

Edicdo 107 (margo |e A revista apresenta uma visdo de mundo enraizada na ética,

e abril de 2022) responsabilidade social e sustentabilidade.

e A empresa se posiciona como uma organiza¢gdo comprometida com o

bem-estar de seus colaboradores, cuidado com o meio ambiente e
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praticas responsaveis de produgédo e consumo. Esta visdo é reforcada
pela conquista de dois prémios: um na categoria “Sustentabilidade” e
outro em “Melhores Praticas ESG”, concedidos por uma respeitada
organizagao do setor agricola.

A narrativa da revista destaca a importancia do compliance, da gestao
de pessoas e da preservacao ambiental, pintando um quadro de uma
empresa alinhada com valores globais de sustentabilidade.

Edi¢do 108 (maio e
junho de 2022)

A revista se esforca para pintar um retrato da Empresa estudada como
uma organizacao que valoriza a gestao de pessoas, o meio ambiente e
a qualidade. Com uma visdo de mundo centrada na sustentabilidade, a
empresa integra as dimensbes social, ambiental e econémica. Um
exemplo pratico € a “Semana do Meio Ambiente”, durante a qual
colaboradores participam de ac¢des voltadas a preservagao da natureza
e escolhas mais sustentaveis.

A revista transmite a imagem de uma empresa que busca exceléncia em
todos os aspectos, desde a produgao até as relagbes com colaboradores
e consumidores. Ao promover agbes que contribuem para o
desenvolvimento da regido e o bem-estar dos colaboradores, a empresa
se apresenta como um agente de transformacao social.

Edigao 109 (julho,
agosto e setembro
de 2022)

A Empresa estudada, por meio da revista, apresenta-se como uma
entidade que valoriza a gestdo de pessoas, 0 meio ambiente e a
qualidade. A visdo de mundo promovida € uma que preza pela
sustentabilidade, ética e bem-estar social. Diversas matérias abordam a
importancia da participagdo dos colaboradores em programas de
educagédo ambiental, destacando a inovagdo como um pilar essencial
para o crescimento da empresa. O programa “Avanga Nome da
EMPRESA” é um exemplo claro, incentivando novas ideias e tecnologias
que impulsionam a eficiéncia e a competitividade na regido oeste do
Parana.

A revista também sublinha a importancia do engajamento politico para o
desenvolvimento do Brasil e para a construgdo de um futuro melhor,
reconhecendo que a participacao politica € fundamental para influenciar
politicas publicas que beneficiem tanto a sociedade quanto o setor em
que a empresa atua. As imagens de colaboradores em atividades de
trabalho e colaboradores de longa data reforcam a mensagem de que a
Empresa estudada valoriza seus funcionarios e se preocupa com sua
saude e bem-estar.

Edicdo 110
(outubro, novembro
e dezembro de
2022)

A revista demonstra uma visdo de mundo que prioriza o
desenvolvimento sustentavel, o bem-estar dos colaboradores, a
qualidade dos produtos e a inovagdo. A empresa tenta transmitir a
imagem de uma organizacao preocupada com o futuro, o meio ambiente
e a sociedade, buscando oferecer produtos de alta qualidade e contribuir
para o desenvolvimento regional.

A revista destaca a importdncia da tecnologia para alcangar esses
objetivos, como a geracdo de biogas e a utilizacdo de sistemas de
monitoramento remoto para otimizar a produgdo de suinos. A matéria
sobre biogas ressalta que a empresa utiliza biodigestores para
transformar residuos em biofertilizantes e em energia térmica, um
exemplo de como o biogas pode revolucionar as industrias e contribuir
para uma matriz energética diversificada e sustentavel.

A matéria “Produgao tecnoldgica na suinocultura” destaca a utilizagéao de
tecnologia para melhorar a qualidade, aumentar a produtividade e
reduzir o impacto ambiental, demonstrando o foco da empresa no
aprimoramento das praticas de produgdo e no cuidado com o meio
ambiente.

Também ha uma secéo intitulada ESG, que destaca a participagcéo das
liderancas da Empresa estudada em um projeto de “Mentoria em
sustentabilidade e ESG”, visando fortalecer e consolidar a
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sustentabilidade nos negocios da empresa e atender aos requisitos
globais de mercado sobre critérios sustentaveis.

Edicao 111 (janeiro
e fevereiro de
2023)

A revista sublinha a importancia da gestdo ambiental, da qualidade dos
produtos e do bem-estar dos colaboradores. Exemplos como a utilizagédo
de energia renovavel e a campanha “Janeiro Branco” com o lema
“prometo me amar de janeiro a janeiro” mostram um cuidado genuino
com a saude mental dos colaboradores. Essa abordagem reflete uma
visdo de mundo em que a empresa busca integrar a sustentabilidade em
todas as suas areas, priorizando o desenvolvimento social € ambiental.
A Empresa estudada tenta transmitir uma imagem de modernidade e
responsabilidade, promovendo o desenvolvimento sustentavel, o bem-
estar do publico e a valorizagdo de seus colaboradores, mostrando-se
preocupada com o futuro e o impacto de suas atividades.

Edi¢do 112 (margo
e abril de 2023)

A empresa se apresenta como uma organizagdo que valoriza a gestao
de pessoas, a ambiental e a qualidade. A visao de mundo projetada é a
de uma empresa socialmente responsavel, comprometida com o meio
ambiente e com o desenvolvimento sustentavel. A secdo “Ambiental”
com a matéria “Setor do Meio Ambiente e Sustentabilidade da Empresa
estudada tem Visdo Estratégica” exemplifica isso, abordando temas
como energias renovaveis e biodiversidade.

A imagem que a empresa busca transmitir € a de uma entidade moderna,
inovadora e preocupada com o bem-estar de seus colaboradores e do
meio ambiente. A revista destaca, por exemplo, a implementagao de um
novo frigorifico em Assis Chateaubriand-PR, projetado para atender as
crescentes demandas do mercado, além de evidenciar a preocupagao
com a seguranca alimentar e a adog¢ao de boas praticas de producéo.

Edigdo 113 (maio,
junho, julho e
agosto de 2023)

A revista apresenta a Empresa estudada como uma organizagéo que se
preocupa com questdes ambientais, sociais e de qualidade. O conteudo
destaca acdes em gestdo de pessoas, cuidado com o meio ambiente e
busca por produtos de alta qualidade. O plano estratégico de longo prazo
foca em crescimento sustentavel e expanséo para novos mercados.

A revista sublinha o compromisso com praticas ESG, incluindo metas e
agbes para reduzir o impacto ambiental, promover inclusdo social e
garantir governanga corporativa. As imagens transmitem uma visao de
uma empresa moderna e preocupada com a sustentabilidade.

A visao de mundo que a Empresa estudada busca transmitir € a de uma
organizac&o que harmoniza desenvolvimento econémico e preservacéo
ambiental, priorizando a qualidade de vida das pessoas e o futuro das
préximas geragbes. A empresa se apresenta como inovadora, com
praticas ESG robustas e um compromisso inabalavel com a
sustentabilidade.

Edicdo 114
(setembro, outubro
e novembro de
2023)

A revista da Empresa estudada promove uma visdo de mundo centrada
no desenvolvimento sustentavel, integrando praticas de gestdo de
pessoas, ambientais e de qualidade.

A empresa busca incorporar a sustentabilidade em todos os seus
processos, desde a producgao até a comercializagao dos seus produtos.
Na secdo “Ambiental”’, a matéria “Avanco em logistica reversa” detalha
as praticas e parcerias da Empresa estudada, reforcando seu
compromisso com a educagao ambiental e social por meio do sistema
de reciclagem.

A matéria “Granja Verde”, na secdo “Sala do Produtor’, exemplifica
praticas sustentaveis na produc¢ao de suinos.

FONTE: Pesquisa de Campo (2024).

A visao de mundo transmitida pela empresa em estudo é a de que é possivel

conciliar crescimento econémico e preservagao ambiental por meio de investimentos
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em tecnologias e praticas inovadoras, demonstrando-se como moderna, inovadora e
comprometida com o futuro. Ao se posicionar como uma empresa que procura
conciliar crescimento econdmico e preservacdao ambiental, afianca a visdo de mundo
em que progresso e sustentabilidade caminham juntos.

Essa abordagem coaduna com a afirmativa de Lampe e Gazda (1995), que
defendem que o Marketing Verde deve ir além da mera resposta as pressoes
ambientais. Neste sentido, ele (o Marketing Verde) deva se tornar questao central para
as empresas que desejam associar a dimensdo ambiental em suas estratégias de
negocios.

Assim, o discurso da Empresa estudada nido apenas se alinha, mas também
exemplifica essa transicdo do Marketing Verde de uma postura reativa para uma
estratégia proativa e integrativa, demonstrando um compromisso auténtico com o

futuro.

4.4 COGNITIVO SOCIAL

Nesta categoria, o objetivo foi examinar os mecanismos usados para criar a
informacgé&o, concentrando-se na linguagem da revista, na escrita das matérias e nos
conceitos e jargbes empregados, como sustentabilidade e responsabilidade social.
Nota-se, de partida, que a empresa procura estabelecer um didlogo com o publico-
alvo, usando uma linguagem acessivel e objetiva para se conectar de forma clara e

direta, conforme a tabela 5.

Quadro 5 - Categoria Cognitivo Social: estratégias de comunicagao e interagao

com o publico nas mensagens

EDICAO CARACTERISTICAS
Edicéo 106 (janeiro |e A revista utiliza uma linguagem formal, voltada para apresentar dados e
e fevereiro de resultados sobre o desempenho da Empresa estudada. Com uma
2022) abordagem informativa, a revista emprega jargdes como “cadeia

produtiva”, “gestdo de pessoas”, “sustentabilidade” e “metas
sustentaveis”, demonstrando dominio do assunto e atengao as demandas
do mercado.

¢ No entanto, o uso excessivo desses jargdes e a falta de uma abordagem
mais humanizada criam um certo distanciamento entre a empresa e seus
leitores.
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A revista parece direcionada a um publico técnico e especifico, deixando
de lado leitores mais gerais que buscam entender de forma mais clara as
acgodes e resultados da empresa.

Edi¢do 107 (margo
e abril de 2022)

A linguagem da revista é formal, adequada ao publico-alvo composto por
colaboradores, cooperados, fornecedores e consumidores.

As matérias sdo bem-estruturadas, com titulos e subtitulos que facilitam a
compreensao.

O uso de jargbes especificos da area de compliance e sustentabilidade,
como “ESG", “governanga ambiental, social e corporativa”,
“responsabilidade social’, “conformidade”, “ética”, “transparéncia”,
“integridade” e “sustentabilidade”, é apropriado e demonstra um dominio
profundo do tema.

A Empresa estudada busca construir um didlogo direto e informativo com
seu publico-alvo. Incentivando a participacdo e o engajamento dos
colaboradores, se¢des como “Palavra da Diretoria”, “Relagbes Exteriores”,
“Assembleia”, “Gestdo de Pessoas” e “Inovacao” exemplificam essa
abordagem, oferecendo informacdes valiosas e motivacionais.

Edigdo 108 (maio e
junho de 2022)

A linguagem utilizada na revista & concisa, facilitando a leitura e o
entendimento das informacgdes. Com uma escrita informativa, a revista se
foca em apresentar dados e informagdes relevantes sobre as atividades
da empresa. Os conceitos utilizados sao especificos do setor
agroindustrial, com jargbes como  “cadeia de  suinos’,
“agroindustrializagdo”, “cooperativismo” e “sustentabilidade”.

A Empresa estudada busca construir um didlogo acessivel com seu
publico-alvo. A revista apresenta dados e informagbes de forma

transparente, fortalecendo a relagdo de confianga com seus leitores.

Edigao 109 (julho,
agosto e setembro
de 2022)

A linguagem da revista é acessivel ao publico-alvo. A escrita é formal, mas
mantém uma proximidade que facilita a compreensao das informacgdes.
A revista utiliza um jargao especifico, como “Avanca Nome da Empresa”,
criando uma identidade visual e verbal que contribui para a construcédo da
imagem da marca.

A empresa emprega diferentes formas de interagdo com o publico,
utilizando perguntas, citagdes e exemplos que estimulam a reflexao sobre
os temas abordados.

Edigcéao 110
(outubro, novembro
e dezembro de
2022)

A linguagem utilizada na revista é objetiva, pois transmite informagdes de
forma acessivel ao publico-alvo.

A escrita das matérias é direta, com destaque para a utilizagdo de termos
técnicos relacionados a produgéo de alimentos e a gestao empresarial. O
uso de jargbes como “Suino Certificado” e “Sistema de Monitoramento
Remoto” busca construir uma imagem de conhecimento, expertise e
profissionalismo.

A empresa busca dialogar com o publico-alvo por meio de uma linguagem
clara, utilizando imagens e textos que despertam o interesse e a
curiosidade do leitor. Por exemplo, a matéria sobre a produ¢éo de suinos
destaca os beneficios do programa “Suino Certificado” para os
consumidores, e a matéria sobre a nova unidade frigorifica utiliza imagens
impactantes para mostrar a grandiosidade da obra.

Edig¢édo 111 (janeiro
e fevereiro de
2023)

A linguagem utilizada na revista é formal, com o emprego de jargdes
especificos do setor agroindustrial, como “cadeia produtiva”’,
“cooperativas” e “integracao”.

A escrita das matérias é objetiva, informativa e organizada. Por exemplo,
a matéria “Leite estd no sangue” utiliza termos como “semi-intensivo”,
“cooperativismo” e “produgdo familiar”, criando um dialogo acessivel e
atraente para o publico-alvo. Imagens vividas, como a fotografia de um
produtor em seu campo, ajudam a construir uma conexdo direta e
empatica com os leitores.
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Edigdo 112 (margo |e A linguagem da revista é formal, repleta de termos técnicos do setor
e abril de 2023) agroindustrial como “industrializacao”, “comercializagéo” e
“sustentabilidade”, mas sem perder a acessibilidade.
e As matérias sdo bem-escritas e organizadas, com foco em transmitir
informacgdes relevantes de maneira objetiva e profissional.
e Os jargbes utilizados, como “cadeia produtiva”, “sustentabilidade” e
“gestao compartilhada”, demonstram o conhecimento técnico da empresa
e sua preocupagdo em se comunicar de forma profissional com seu

publico-alvo.
Edicdo 113 (maio, e A linguagem da revista é formal, porém acessivel ao publico-alvo. O texto
junho, julho e utiliza termos técnicos sem se tornar rebuscado, mantendo a clareza e
agosto de 2023) concisdo. As matérias abordam temas relevantes, utilizando jargdes como

“ESG", “RoadMap” e “Sustentabilidade”.

e A revista busca construir um didlogo com o publico-alvo por meio de
entrevistas, reportagens e dados estatisticos, gerando engajamento e
promovendo a participagdo do publico nas agbes da empresa. Por
exemplo, na matéria “Vender Mais e Melhor’, o Superintendente da
Divisdo Comercial descreve a estratégia da empresa para alcangar um
futuro mais sustentavel: “Contratamos uma consultoria para nos ajudar a
avancar com mais velocidade no mercado”.

e Assim, a Empresa estudada demonstra preocupagao com a comunicagao
clara e eficaz com seu publico.

Edicao 114 e Alinguagem utilizada na revista & acessivel ao publico-alvo, incorporando

(setembro, outubro jargbes especificos do setor, como “ESG”, “economia circular”,
e novembro de “pbiodigestor” e “energia renovavel’.

2023) e As matérias sdo escritas de forma concisa, fornecendo informacdes

relevantes sobre as iniciativas da Empresa estudada em relagdo a
sustentabilidade. Um exemplo é a matéria sobre a “Granja Verde”, que
apresenta a histéria de um suinocultor que utiliza praticas sustentaveis.

FONTE: Pesquisa de Campo (2024).

A interagdo com o publico-alvo ocorre principalmente por meio de entrevistas e
reportagens, buscando criar um didlogo sobre a importéncia de investir em praticas
sustentaveis na suinocultura e na bovinocultura de leite. A abordagem indica a
preocupagao com a produgao, por meio da utilizagao de entrevistas e reportagens que
dialogam sobre praticas sustentaveis na suinocultura e na bovinocultura de leite com
seu publico-alvo; mas também procura deflagar a constru¢do de uma narrativa
ecologica. Tal estratégia se alinha ao conceito de Comunicagdo Verde, conforme
aponta Dias (2019), no qual os atributos ambientais dos produtos ganham destaque e
reforcam a imagem de uma empresa comprometida com a preservagao, a partir da
defesa de valores ambientalmente corretos.

Ao focar nos aspectos sustentaveis de seus processos, a Empresa estudada
se mostra apta a informar e sensibilizar o publico, com base na correspondéncia entre
a pratica empresarial e o compromisso ambiental proposto. Essa abordagem sugere
que o setor de Marketing demonstra esfor¢os para integrar a sustentabilidade na

identidade da empresa. Assim, a comunicacio se torna o instrumento para moldar a
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percepcao publica, alinhando-se ao ideal de uma empresa como responsavel ou

proativa na construgao de um futuro mais verde.

4.5 MUDANCA FUTURA DA RELAGAO NATUREZA-SER HUMANO

Procurou-se, nesta categoria, explorar as se¢des da revista que abordam meio
ambiente, qualidade, inovagao, analise de mercado e gestao de pessoas. A analise
descreveu as agdes para reduzir o impacto ambiental, garantir a qualidade dos
produtos, investir em tecnologias inovadoras e promover o bem-estar dos
colaboradores.

A revista procura transmitir que a Empresa esta empenhada em construir um
futuro mais sustentavel, conciliando desenvolvimento econdmico, preservagao
ambiental e bem-estar das pessoas, usando exemplos especificos do conteudo,

conforme a tabela 6.

Quadro 6 - Categoria Mudanca Futura da Relagdo Natureza-Ser Humano: ag¢des

e proje¢des para um futuro sustentavel nas mensagens

EDIQAO CARACTERISTICAS
Edigcdo 106 (janeiroe e A revista enfatiza a importdncia da sustentabilidade e do
fevereiro de 2022) desenvolvimento sustentavel. A empresa destaca agées como a redugao

das emissdes de gases de efeito estufa, uso de energia renovavel e
gestdo de residuos, bem como o desenvolvimento de tecnologias
inovadoras e o bem-estar animal.

e A mensagem projetada € de um futuro no qual a relagdo entre
humanidade e natureza é equilibrada e harmoniosa.

e Embora a Empresa estudada demonstre compromisso com a
sustentabilidade por meio de agdes e investimentos em alimentos
saudaveis e na redugao do impacto ambiental, a falta de detalhes sobre
metas especificas e a auséncia de dados sobre a reducdo das emissdes
de carbono geram um estranhamento negativo.

e A falta de informagdes concretas pode levantar duvidas sobre a
autenticidade e a efetividade das iniciativas propostas.

Edicdo 107 (marco e [e A revista aborda a sustentabilidade de maneira abrangente, destacando
abril de 2022) a importancia da gestdo ambiental, qualidade, inovagdo, analise de
mercado e gestao de pessoas.

e A Empresa estudada busca transmitir a mensagem de que é possivel
conciliar desenvolvimento econdmico com preservagao ambiental.
Iniciativas concretas sdo destacadas, como a utilizagdo de embalagens
sustentaveis, resultando em “Menos 180 toneladas de plastico”. Esta
secao enfatiza que o compromisso da empresa com a sustentabilidade
ndo € apenas uma promessa vazia, mas uma realidade palpavel.

Edicdo 108 (maioe |[e A revista aborda temas como meio ambiente, qualidade, inovagao,

junho de 2022) analise de mercado e gestdo de pessoas. Enfatiza a importancia da
sustentabilidade na cadeia produtiva da Empresa estudada, destacando
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investimentos em tecnologias inovadoras e praticas sustentaveis para
reduzir o impacto ambiental e garantir a qualidade dos produtos.

A gestdo de pessoas € apresentada como um fator crucial para o
sucesso da empresa, demonstrando o compromisso com o bem-estar e
desenvolvimento dos colaboradores.

A empresa busca transmitir uma imagem de responsabilidade e
inovagao, comprometida com a sustentabilidade e bem-estar social.
Arevista evidencia a preocupagéo da empresa com a saude e seguranga
dos consumidores, mostrando esforgos para produzir alimentos de alta
qualidade e seguros para 0 consumo.

Edigao 109 (julho,
agosto e setembro
de 2022)

A abordagem das eleicdes na revista € abrangente, destacando a
preocupagdo da Empresa estudada com o futuro do pais. Enfatiza a
importancia da educacgao politica para escolhas conscientes, refletindo
0 compromisso da empresa com o desenvolvimento econémico, social
e ambiental, pilares da sustentabilidade.

A publicagdo ¢é rica em visuais, com paisagens campestres,
colaboradores em agao, parcerias e graficos de crescimento, ilustrando
uma empresa moderna e inovadora.

Esses elementos, combinados com textos envolventes, reforcam a
imagem de uma organizagdo que alia tecnologia avangada a qualidade
e a sustentabilidade.

Edigcéo 110 (outubro,
novembro e
dezembro de 2022)

A revista aborda o tema ambiental com foco nas acbes da empresa para
promover a sustentabilidade. Destaca a importancia da producéo
sustentavel, da gestédo de recursos naturais e do uso de tecnologias que
minimizem o impacto ambiental, utilizando exemplos concretos para
sustentar suas afirmagdes.

A matéria “Produgdo tecnoldgica na suinocultura” descreve como um
produtor de suinos utiliza tecnologia para otimizar a producgéo e reduzir
o impacto ambiental.

A matéria “Gestao de Pessoas” demonstra o compromisso da empresa
com o investimento em treinamento e capacitagdo dos colaboradores,
além de destacar a preocupacdo com a saude mental dos trabalhadores.
A revista tenta transmitir a imagem de uma empresa que se preocupa
com o futuro, com o bem-estar animal, com o meio ambiente e com a
qualidade de vida dos colaboradores.

Edicéo 111 (janeiro e
fevereiro de 2023)

A revista aborda a sustentabilidade e a gestdo ambiental de forma
abrangente, incluindo informagdes sobre o uso de energia renovavel e o
controle das emissdes de gases de efeito estufa.

A Empresa estudada, por meio de agdes como a implementagao de um
programa de controle de emissdes e a utilizagdo de energia renovavel,
busca minimizar os impactos da produgcdo e consumo, demonstrando
seu compromisso com a sustentabilidade.

A imagem projetada é a de uma empresa dedicada a preservagao
ambiental e a busca por praticas mais sustentaveis, priorizando o uso de
tecnologias inovadoras para a produ¢do de alimentos com menor
impacto ambiental.

Edicao 112 (margo e
abril de 2023)

A revista dedica um espago significativo para discutir as acbes da
empresa relacionadas ao meio ambiente, qualidade, inovagao, analise
de mercado e gestédo de pessoas.

A importancia da sustentabilidade e do uso de tecnologias inovadoras
para minimizar o impacto ambiental e garantir a qualidade dos produtos
é reiterada frequentemente.

A revista oferece exemplos concretos, como a utilizagdo de energia
renovavel, destacando o compromisso da Empresa estudada com o
futuro. A imagem projetada € a de uma empresa engajada na
preservagdo ambiental e na busca por praticas mais sustentaveis, atenta
as demandas sociais e ambientais e comprometida com o futuro do
planeta.
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Edigdo 113 (maio, |e A revista destaca a importancia da sustentabilidade, abordando temas
junho, julho e agosto ambientais, de qualidade, inovacgao, andlise de mercado e gestao de
de 2023) pessoas.

e A Empresa estudada busca transmitir que a sustentabilidade é
fundamental para o futuro da empresa e da comunidade.

e Por meio da “Palavra do Presidente”, a Empresa estudada se posiciona
sobre o futuro e a sustentabilidade, citando investimentos em novas
tecnologias e praticas mais sustentaveis.

o Arrevista reforga a preocupacao da empresa com a relagédo natureza-ser
humano, ilustrando com exemplos concretos como a producdo de
alimentos de forma sustentavel, o uso de energia renovavel e a reducao
do impacto ambiental.

Edicao 114 e A revista destaca a importancia de uma relagdo mais harmoniosa entre
(setembro, outubro e o ser humano e a natureza, abordando a implementac&o de tecnologias
novembro de 2023) e praticas inovadoras para a redugao do impacto ambiental, a produgéo

de energia renovavel e a gestao de reciclados, dejetos e rejeitos.

e A Empresa estudada busca transmitir a imagem de uma empresa
preocupada com o futuro e com a responsabilidade social, promovendo
a sustentabilidade por meio de projetos que minimizam o impacto
ambiental. Exemplos incluem o projeto de tratamento de dejetos, que
visa reduzir o impacto ambiental e gerar energia renovavel, e o programa
de logistica reversa para reciclagem.

FONTE: Pesquisa de Campo (2024).

A empresa se posiciona como um agente de transformagdo empenhado em
construir um futuro mais sustentavel e em utilizar recursos naturais de forma
responsavel. A tentativa da revista de posicionar a Empresa como agente de
transformacao se mostra coerente com o conceito de valor agregado discutido por
Dias (2019), pois, segundo o autor, € crucial que as empresas nao s6 comuniquem 0s
beneficios ambientais de seus produtos, mas também o facam de maneira que
envolva todos os grupos de interesse, como ONGs e governos. Esses grupos, por sua
vez, podem amplificar a mensagem, influenciando positivamente a percepgéo e a
decisdao de compra dos consumidores e, nesse contexto, a comunicagdo emerge
como ferramenta estratégica essencial.

Dias (2019) salienta que, para fortalecer a imagem de uma empresa no
mercado verde, a promogao deve ir além do cliente final, utilizando instrumentos
especificos como a rotulagem ambiental e certificagdes. A convergéncia entre o
discurso da Empresa estudada e as praticas de marketing sustentavel evidencia uma
abordagem holistica, na qual a comunicagéo eficaz ndo s6 promove produtos, mas

também solidifica o papel da empresa como lider em sustentabilidade.

4.6 ESTRATEGIA DE CONHECIMENTO
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Por fim, esta categoria procurou examinar a importancia do papel da revista na

construgédo da imagem da empresa, concentrando-se na estrutura da revista, na

selecao de temas e na periodicidade das edigdes.

Foi descrito se a revista utiliza alguma ferramenta para construir uma imagem

positiva da empresa, promover seus produtos e servigos e fortalecer o relacionamento

com o publico. Também foi avaliado se a revista provoca um estranhamento positivo,

com informagdes inovadoras e dados concretos, ou um estranhamento negativo, com

mensagens superficiais e idealizadas, conforme a tabela 7.

Quadro 7 - Categoria Estratégia de Conhecimento: disseminagao de informagdes

e formagéo de saberes nas mensagens

EDICAO CARACTERISTICAS
Edicédo 106 (janeiro e A estrutura da revista da Empresa estudada é organizada, com se¢des
fevereiro de 2022) cuidadosamente delineadas, como “Palavra da Diretoria”, “Capa”, “Sala

do Produtor”, “Langcamentos”, “Ambiental’, “Gestdo de Pessoas”,
“Analise de Mercado” e “Inovacgao”. Cada secéo é projetada para abordar
temas cruciais para o publico, desde o desempenho da empresa e
inovagbes de mercado até agdes de sustentabilidade e bem-estar dos
colaboradores. O intuito € informar o publico sobre as atividades da
empresa e os desafios enfrentados.

A fungao primordial da revista € comunicar-se efetivamente com seus
leitores, destacando as agbes da empresa, seus resultados e as
dificuldades do mercado.

A revista busca construir uma imagem positiva da empresa, ao mesmo
tempo em que fortalece o relacionamento com o publico. No entanto, o
estranhamento positivo e negativo reside na discrepancia entre a
mensagem idealizada e a realidade concreta.

A revista apresenta uma narrativa otimista sobre a sustentabilidade,
mencionando iniciativas como programas de coleta de lixo, reducdo do
consumo de agua e uso de embalagens reutilizaveis.

Entretanto, a auséncia de dados especificos sobre a eficacia dessas
acgdes e a falta de um discurso mais transparente sobre o impacto real
das atividades da empresa podem gerar desconfianga.

A idealizacdo, sem o suporte de evidéncias palpaveis, pode despertar
um estranhamento negativo e questionar a sinceridade da empresa em
suas promessas sustentaveis.

Edi¢édo 107 (marco e
abril de 2022)

A principal fungcdo da revista da Empresa estudada é comunicar, de
maneira eficaz, as agdes e resultados mais importantes da empresa aos
seus publicos, tanto externo quanto interno.

Esse canal de comunicagao ndo apenas fortalece a relagdo da empresa
com seus publicos estratégicos, mas também constréi uma imagem
positiva e confiavel da marca. A revista se empenha em transmitir uma
mensagem de compromisso com a sustentabilidade, ética e
transparéncia.

A revista adota uma estratégia de conhecimento que vai além da simples
divulgacgao de informacdes. Ao investir em um programa de compliance
robusto e apresentar uma visdo de mundo baseada em praticas
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sustentaveis, a Empresa estudada esta, de fato, moldando a percepgao
do publico sobre suas operacoes.

No entanto, a auséncia de dados concretos sobre o impacto ambiental
das atividades da empresa em algumas segdes e o uso de elementos
visuais para criar uma imagem idealizada de sustentabilidade podem
gerar uma dissonancia cognitiva. Essa idealizagdo, sem o suporte de
evidéncias tangiveis, pode levar os leitores a questionar a autenticidade
do compromisso da empresa com a sustentabilidade.

Assim, a revista ndo s6 informa, mas também educa e inspira, utilizando
simbolismo e narrativa para criar uma conexao emocional com o leitor.
Como uma tapecaria rica em detalhes, cada edigao tece juntos os fios
da ética, transparéncia e responsabilidade, criando uma imagem coesa
e convincente de uma empresa dedicada a construgdo de um futuro
sustentavel.

Edigdo 108 (maio e
junho de 2022)

A revista da Empresa estudada é estruturada, abordando uma ampla
gama de temas que refletem os principais aspectos da atuacédo da
empresa.

A funcgao primordial da revista € comunicar os acontecimentos mais
significativos, informar sobre novas iniciativas, produtos e servigos, e
promover um canal de comunicagao entre a empresa e seu publico-alvo.
A revista apresenta informagdes inovadoras sobre sustentabilidade,
como a implantagdo de um sistema de gestao de energia nas unidades
de produgdo, o desenvolvimento de novos produtos com ingredientes
naturais e o investimento em tecnologias que minimizam o impacto
ambiental.

Essas iniciativas destacam o compromisso da empresa com praticas
sustentaveis. Contudo, a revista também apresenta mensagens
superficiais sobre sustentabilidade, utilizando imagens idealizadas de
areas verdes sem fornecer dados concretos sobre as agdes da empresa
para reduzir o impacto ambiental. Essa falta de transparéncia pode gerar
desconfianga entre os leitores, que podem questionar a sinceridade das
intencbes da empresa em relagéo a sustentabilidade.

Assim, a revista ndo é apenas um veiculo de comunicagdo, mas um
instrumento estratégico para moldar a percepc¢do publica da Empresa
estudada. Ao equilibrar informagbes detalhadas com uma narrativa
visual atrativa, a revista se posiciona como uma ferramenta essencial
para construir e manter a confianca e a lealdade dos leitores.

A combinacdo de conteudo técnico com uma apresentagao cativante
busca educar, informar e inspirar, criando uma conexao emocional e
racional com o publico.

Edigcéo 109 (julho,
agosto e setembro
de 2022)

A revista da Empresa estudada é meticulosamente organizada,
abordando uma ampla gama de temas que refletem os principais
aspectos da atuagédo da empresa.

Sua fungao primordial é fortalecer a imagem da empresa, comunicar
agdes e projetos, promover produtos e servigos e estreitar o
relacionamento com o publico-alvo.

A edicdo n.° 109 destaca-se por apresentar uma imagem positiva da
empresa, enfatizando sua participagdo em programas de
responsabilidade social, preocupacédo com o meio ambiente e busca por
um modelo de produgao mais sustentavel.

Contudo, a revista ndo se furta a utilizar imagens idealizadas e
mensagens superficiais para construir essa imagem de sustentabilidade,
sem fornecer dados concretos sobre o impacto ambiental das atividades
da empresa.

Essa abordagem pode gerar duvidas entre os leitores sobre a real
intencdo da empresa em relacao a sustentabilidade.

Edicao 110 (outubro,
novembro e
dezembro de 2022)

A revista apresenta informagdes inovadoras sobre sustentabilidade,
como a utilizacao de tecnologias para otimizar a produgao de suinos e o
investimento em energia renovavel.
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A matéria “Como o Biogas pode ajudar o setor industrial?” traz
informagdes relevantes sobre o uso de biogas como fonte de energia
renovavel e seus beneficios para a sustentabilidade.

Apesar de a revista apresentar uma mensagem positiva em relagao a
sustentabilidade, focando em agbes como a adogao de tecnologias para
otimizar a produgdo, o uso de energia renovavel, a preocupa¢édo com a
saude e o bem-estar dos colaboradores, o bem-estar animal, ela também
utiliza elementos que podem provocar um estranhamento negativo entre
os interlocutores.

Mensagens superficiais sobre sustentabilidade e a associacdo da
imagem da sustentabilidade a grandiosidade de um projeto, sem
apresentar dados concretos sobre as praticas sustentaveis
implementadas, podem gerar duvidas sobre a real intengdo da empresa
em relacdo a sustentabilidade.

Edicéo 111 (janeiro e
fevereiro de 2023)

A revista da Empresa estudada desempenha um papel importante na
comunicagao dos resultados da empresa, na apresentagao do balango
anual e no fortalecimento das relagdes com seu publico interno e
externo.

Ao abordar temas como gestdo ambiental, qualidade dos produtos,
inovagao e desenvolvimento da cadeia produtiva, a revista visa informar
sobre as agbes da empresa e os desafios do mercado.

A revista introduz conceitos inovadores sobre sustentabilidade, como a
reducdo das emissbes de gases de efeito estufa e o investimento em
energia renovavel.

No entanto, a linguagem utilizada e a abordagem dos temas revelam
uma superficialidade que pode gerar desconfiangca. Promessas vagas e
a falta de dados concretos sobre as agbes da empresa podem levantar
suspeitas sobre suas reais intengdes em relagao a sustentabilidade.

A utilizacado de imagens idealizadas e a auséncia de detalhes praticos
podem provocar estranhamento negativo entre os leitores, questionando
a veracidade do compromisso da empresa com praticas sustentaveis.

Edicao 112 (margo e
abril de 2023)

A revista da Empresa estudada, com sua estruturagdo cuidadosa e
selecdo de temas, desempenha a fungao crucial de comunicar as agbes
da empresa, novidades do mercado e planos futuros, buscando construir
uma imagem positiva da marca e promover a conexao com seus publicos
internos e externos.

Na abordagem temas importantes como segurancga alimentar, ambiental,
inovagdo e sustentabilidade, a revista utiliza uma linguagem clara e
acessivel para informar e engajar o publico.

Edigcao 113 (maio,
junho, julho e agosto
de 2023)

A revista “ Nome da Empresa” tem como principal fungdo informar o
publico sobre as atividades da empresa, projetos e visdo sobre
sustentabilidade.

Apresenta estrutura organizada, aborda temas como “Financas
Sustentaveis”, “Qualidade”, “Inovacao” e “Gestdo de Pessoas”,
enriquecendo o conteldo com entrevistas de profissionais importantes.
Transmite uma mensagem positiva sobre sustentabilidade, esforgando-
se para construir uma imagem de empresa engajada e comprometida
com o futuro. Utiliza jargbes como “ESG” e “Sustentabilidade” e
apresenta exemplos de responsabilidade social, como investimentos em
novas tecnologias e praticas mais sustentaveis.

No entanto, a falta de dados detalhados sobre os impactos da produgao
e consumo de seus produtos, somada a superficialidade no uso de
conceitos como “ESG” e “Sustentabilidade”, podem suscitar
desconfianca.

Edicéo 114
(setembro, outubro e
novembro de 2023)

A revista da Empresa estudada tem como principal objetivo divulgar as
iniciativas da empresa em relagao a sustentabilidade, apresentar novas
tecnologias e praticas inovadoras, e fortalecer o relacionamento com
seus publicos de interesse.
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e Aborda temas relevantes sobre sustentabilidade, com informacdes
detalhadas sobre projetos, investimentos e resultados obtidos pela
empresa.

e Apresenta informagbes inovadoras sobre sustentabilidade, como o
projeto de tratamento de dejetos e o uso de energia renovavel, e divulga
as acdes da empresa, incluindo a reducao do uso de adgua e energia e,
diminuicdo da geragéo de dejetos.

e Além disso, a revista oferece discursos critico-reflexivos sobre o impacto
da produgdo e do consumo no meio ambiente, provocando um
estranhamento positivo e estimulando o publico a refletir criticamente
sobre o tema. Contudo, a linguagem utilizada pode ser considerada
superficial e genérica, e as imagens tendem a idealizar a produgao de
carne suina, focando nos aspectos positivos e omitindo os desafios e
dificuldades do setor.

o Essa falta de profundidade pode gerar estranhamento negativo e levar o
publico a desconfiar das intengbes da Empresa estudada, questionando
a real efetividade de suas agdes e levantando duvidas sobre a
autenticidade de seu compromisso com a sustentabilidade.

FONTE: Pesquisa de Campo (2024).

Apesar do esforco em apresentar uma imagem positiva, a analise critica revela
elementos que podem gerar desconfianga, como a utilizagdo de mensagens
superficiais e a auséncia de informagdes precisas sobre as acdes da empresa. A
idealizagao das imagens e a falta de detalhes praticos podem causar estranhamento
e levantar questionamentos sobre a autenticidade do compromisso da empresa com
a sustentabilidade.

Assim, a auséncia de informacgbes concretas sobre as agdes da empresa
sugere que, sem substancia, as palavras sado apenas folhas ao vento, suscetiveis ao
sopro da duvida publica. Nesse ponto, a teoria de Brecht (1978) sobre o espanto e o
estranhamento fornece meios para compreender o impacto dessas estratégias de
comunicacgdo, na qual a ruptura com o pensamento dominante e a capacidade de
provocar espanto sdo fundamentais para criar um distanciamento critico entre o
emissor e o receptor da mensagem. Esse distanciamento, ou estranhamento, é
essencial para que o publico possa perceber as intengdes do emissor e avaliar a
veracidade do discurso apresentado (Leff, 2010).

Pode-se afirmar, assim, que a falta de dados concretos e a superficialidade nas
mensagens podem gerar um estranhamento negativo, em que a percepgao do publico
€ marcada por desconfiangca e uma critica mais agugada as intencdes da empresa.
Portanto, a analise do discurso deve considerar como esses elementos discursivos

influenciam a sensibilizagao coletiva e a percepcéo publica da Empresa estudada.
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Por outro lado, a analise quantitativa revelou que a Empresa estudada emprega
com frequéncia termos associados a sustentabilidade em todas as edi¢des analisadas
da revista. A fim de determinar essa frequéncia, foi realizada uma contagem
sistematica dos termos-chave relacionados a sustentabilidade em cada edicdo da

revista, conforme apresenta o quadro 8.

Quadro 8 - Frequéncia de Termos Relacionados a Sustentabilidade

Termo
T Sustentabilidade Mgio Verde Natureza
Ambiente
106 1 1 0 0
107 6 5 0 0
108 5 3 1 2
109 3 1 0 0
110 19 4 0 0
111 2 4 2 0
112 8 4 0 0
113 8 3 0 0
114 14 6 4 5
Total 66 31 7 7

Fonte: Pesquisa de campo (2024).

A andlise do quadro 8 revela um padrdo no uso de termos relacionados a
sustentabilidade nas edicdbes da revista da Empresa estudada. O termo
sustentabilidade se destaca, com uma meédia de 7,3 vezes por edigdo, o que pode
demonstrar um esforco da empresa em comunicar seu compromisso com o
desenvolvimento sustentavel. De forma semelhante, a expressao “meio ambiente”
também é frequente. Com uma média de 3,4 mencdes por edicdo, a empresa procura
reforcar sua presencga nas discussdes sobre questdes ambientais.

Por outro lado, termos como “verde” e “natureza” aparecem com menos
frequéncia e ndo estdo presentes em todas as edi¢des, indicando que a empresa usa
essas palavras de forma mais seletiva. O uso seletivo sugere uma estratégia
comunicacional que evita a repeticao excessiva de termos especificos, optando por
uma abordagem variada ou ponderada para refletir a sua mensagem ambiental.

A analise do uso de termos relacionados a sustentabilidade nas edi¢cbes da
revista da Empresa estudada revela o esforco direcionado em comunicar o

compromisso com o desenvolvimento sustentavel, especialmente por meio de
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expressdes como sustentabilidade e meio ambiente. Essa estratégia, no entanto,
envolve uma escolha de termos como verde e natureza, utilizados de forma seletiva.

Neste caso, a variagdo na comunicagao pode ser interpretada como tentativa
da empresa de evitar a repeticdo e manter a mensagem diversificada. Porém,
conforme Kotler e Keller (2006) alertam sobre o risco de que tais esforgos de
marketing possam apresentar desconfianga pelos consumidores, a relagao entre o
produto e a causa ambiental deve ser clara e de facil compreensdo. Sendo assim, a
Empresa estudada deve garantir o compromisso com a sustentabilidade ao utilizar
esses termos, de modo a fortalecer a confianca de seus produtos pelos consumidores
e consolidar sua imagem como defensora das causas ambientais. Para tanto, deve
integrar o conceito de sustentabilidade em sua comunicagdo, mas com cuidado na
escolha e uso frequente de termos especificos.

No que se refere ao termo ESG, a empresa utiliza-o como governanga, social,

ambiental e ética em cada edicao da revista, conforme ilustrado no quadro 9.

Quadro 9 - Frequéncia de Termos Relacionados ao ESG (Ambiental, Social e

Governanga)

Termo ]
Edicdo ESG Governanga Social Ambiental Etica
106 0 0 4 5 3
107 4 4 4 9 3
108 0 1 4 7 0
109 0 0 6 2 0
110 2 2 4 14 0
111 2 3 5 9 0
112 2 4 7 17 2
113 20 2 5 17 0
114 7 2 5 24 0

Total 37 18 44 104 8

Fonte: Pesquisa de campo (2024).

A analise revela que o termo ESG aparece com uma média de 4,1 mencgoes
por edi¢ao, ressaltando sua importancia nas publicagdes da Empresa estudada. Cabe
ressaltar que essa pratica sugere a existéncia de esforgos para alinhar a comunicagao

as demandas atuais por praticas empresariais responsaveis e sustentaveis.
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Ao introduzir o conceito de ESG em suas edi¢cdes, a Empresa estudada procura
se adaptar as expectativas de seus publicos estratégicos e se posicionar como
entidade comprometida com valores que transcendem o lucro imediato. Essa
abordagem dialoga diretamente com as observagdes de Irigaray e Stocker (2022), que
enfatizam a relevancia das consideragbes ambientais, sociais e de governancga nas
decisbes corporativas contemporaneas. Isto porque, segundo os autores, o ESG néo
€ tendéncia, mas sim exigéncia nas praticas diarias de toda empresa.

Assim, a analise das edi¢cdes da revista revela que ha um destaque para os
termos Ambiental e Social, com médias de 11 e 5 mengdes por revista,
respectivamente. Isso sugere que a empresa esta concentrando seus esforgos em
promover iniciativas nessas areas, por meio do compromisso com o meio ambiente e
com a responsabilidade social.

No entanto, observou-se menor frequéncia dos termos “Governanca” e “Etica”,
com 18 e 8 mencgdes respectivamente no total das edi¢des, o que sugere caréncia e
indicacdo de melhoria. Esse desequilibrio na comunicagcdo afiangca mais como
estratégia do que apresentacéo de resultados concretos e tal situagdo pode levantar
duvidas sobre a autenticidade do compromisso da empresa com as praticas de ESG.
O risco esta em a empresa ser vista como superficial ao se concentrar especialmente
nas metas, como advertem Kotler e Keller (2006). Também, Irigaray e Stocker (2022)
destacam que as consideragdes ESG estdo se tornando cada vez mais importantes
nas decisdes das empresas, influenciando praticas ou desempenho futuros.

Assim, a importancia de integrar as praticas ao negocio ressalta a necessidade
de que as empresas estabelegcam critérios ambientais e sociais ou politicas de
governancga robustas que incluam medidas anticorrupgao e trabalho ético. Portanto,
embora a Empresa estudada demonstre intengcdo clara de comunicar seu
envolvimento com o ESG, é crucial que essa comunicagdo seja equilibrada,
transparente e sustentada por evidéncias concretas de suas agbes e impactos.
Somente assim, sera possivel alinhar as expectativas da sociedade e dos publicos
estratégicos com a realidade das praticas empresariais, o que fortaleceria a confianga
e a reputacao da empresa no mercado.

A analise das nove edigbes digitais da revista da Empresa estudada,
publicadas entre 2022 e 2023, revela uma estratégia de comunica¢do desenhada para

construir e consolidar uma imagem de comprometimento ambiental e transmitir a ideia
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de responsabilidade ambiental e social para fortalecer lagos com diversos publicos.
Trata-se, desse modo, de uma plataforma estratégica para comunicar seu
compromisso com a sustentabilidade ambiental e se posicionar como organizagao
proativa em praticas sustentaveis, demonstrando atengdo as demandas sociais e
ambientais.

Dias (2019) destaca que a Comunicagado Verde deve ir além da mensagem
promocional, focando em atributos ecologicos dos produtos e processos,
demonstrando alinhamento genuino com os valores ambientais. Para o autor, &
essencial que essa comunicagao inclua atividades educativas e informativas que
sensibilizem o publico sobre a importancia da preservacdao ambiental e fortalecam a
imagem de uma empresa realmente comprometida com praticas sustentaveis.

Ao alinhar suas estratégias de comunicagdo com os principios da Comunicagao
Verde, a Empresa estudada reforga sua imagem e contribui para a formagédo de um
mercado engajado com as causas ambientais. A escolha de temas como agricultura
familiar, redugao de impacto ambiental, qualidade dos produtos, gestao de pessoas e
responsabilidade social evidencia esse compromisso.

A revista se torna uma vitrine para essa identidade, buscando fortalecer a
conexao com seus diversos publicos e mostrando que a empresa esta ativamente
engajada em questdes ambientais relevantes. Sob essa perspectiva, Dias (2019)
ressalta a importéncia da comunicagéo dentro das estratégias de Marketing Verde. O
autor aponta que a construcdo de uma imagem sodlida no mercado verde é
fundamental para conquistar um publico maior e mais leal. Desse modo, ao promover
temas relevantes e alinhar-se a essas praticas, essa revista solidifica sua imagem e
contribui para uma percep¢ao mais robusta e confiavel de suas agoes.

O ambiente virtual é uma ferramenta estratégica para a Empresa estudada
comunicar sua identidade ambiental. A revista digital serve como meio eficaz para
alcancgar audiéncia, permitindo assim promover ndo apenas seus produtos e servicos,
mas também solidificar sua narrativa em torno da sustentabilidade, destacando seu
compromisso com questdes ambientais e sociais.

Essa abordagem esta alinhada aos conceitos de Marketing 4.0, conforme
Kotler (2017), pois enfatiza a importancia das interagdes online e offline para criar uma

experiéncia de marca que seja ao mesmo tempo tecnologica e humanizada.
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O Marketing 4.0 ndo se limita a mera digitalizacdo, mas também a
compreensao profunda das expectativas dos consumidores, buscando harmonizar o
avanco tecnoldgico com o toque humano. Lima e Figueiredo (2020) acrescentam que,
quando bem-administrado, o Marketing 4.0 se revela eficaz na construgédo de
estratégias que ressoam com o publico alvo.

Isso reforga a importancia de uma lideranga que saiba navegar por esse novo
paradigma, usando o potencial das tecnologias digitais para fortalecer o engajamento
e a lealdade dos consumidores. A acessibilidade e a agilidade da comunicagao digital
permitem que a empresa indique seus valores de maneira eficiente.

No entanto, o ambiente virtual também apresenta desafios: a) falta de dados
concretos sobre investimentos e resultados em ag¢des de sustentabilidade; b) uso
superficial de termos relacionados a sustentabilidade, podendo gerar percepc¢des de
greenwashing. Essa pratica, conforme Azevedo et al. (2014), envolve a propagagéao
de informacdes tendenciosas que mascaram mas condutas ambientais.

O risco aqui ndo se limita a duvida sobre a autenticidade das praticas de
sustentabilidade da empresa, englobando também a erosédo de sua reputagcdo ao
longo do tempo, alertam Oliveira et al. (2019). Acerca disso, Stefanski et al. (2023)
sublinham a complexidade do fenbmeno do greenwashing, destacando as diversas
técnicas utilizadas para disfarcar a real postura ambiental das empresas. O desafio
reitera a necessidade de maior transparéncia e responsabilidade nas praticas de
comunicacdo ambiental para evitar que a desconfianga dos consumidores
comprometa tanto a imagem da empresa quanto seus compromissos ambientais, pois
a adogao de uma abordagem concreta na comunicagédo pode ser crucial para evitar
armadilhas e fortalecer a confianga do publico.

Neste sentido, o Marketing Verde poderia servir como catalisador para o
engajamento da comunidade interna e externa, aproximando a empresa de seu
publico-alvo e reforcando a imagem positiva da marca, pois a revista digital da
Empresa estudada poderia exemplificar esse potencial ao comunicar agdes concretas,
promover a participagcdo ativa e destacar o bem-estar dos colaboradores,
corroborando a ideia apresentada por Pearse (2012 apud Pagotto, 2023).

A necessidade de uma comunicagao mais transparente e acgoes efetivas para
consolidar sua identidade ambiental torna-se crucial para que a empresa se concentre

em apresentar dados concretos e resultados tangiveis que reflitam seu compromisso
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com a sustentabilidade. Somente dessa forma podera garantir a confianga do publico
e reforgar sua posi¢gado como uma empresa engajada na construgao de um futuro mais

sustentavel.
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CONCLUSAO

A analise das nove edi¢des digitais da revista da Empresa Paranaense do
Ramo Alimenticio, publicadas entre 2022 e 2023, trouxe a tona um esforgo
significativo para construir uma identidade ambiental sdélida no ambiente digital,
alinhada as praticas de sustentabilidade e ESG. Ao longo desta pesquisa, ficou
evidente que a empresa adota uma variedade de estratégias de comunicagéao, pois se
posiciona como uma organizagao que procura harmonizar o crescimento empresarial
ao desenvolvimento sustentavel, evidenciando um forte compromisso com a
responsabilidade social e o bem-estar de seus colaboradores, consumidores e do
meio ambiente.

Assim, pode-se afirmar que revista digital emerge como uma ferramenta
estratégica capaz de projetar uma imagem positiva da empresa. Sua analise revelou
o poder de criar um ambiente virtual que, em muitos aspectos, reforca a identidade
ambiental da empresa. O uso cuidadoso da linguagem, a estrutura das matérias, as
imagens escolhidas e os temas abordados trabalham juntos para refletir um
compromisso com as praticas ESG. Contudo, a investigagdo também evidenciou
algumas falhas no discurso da empresa, como a utilizacdo superficial de termos
relacionados a sustentabilidade sem a devida apresentag¢ao de dados concretos sobre
investimentos e resultados pode levantar duvidas e gerar uma percepc¢ao de falta de
autenticidade.

O Marketing Verde como estratégia comunicacional tem o potencial de engajar
tanto a comunidade interna quanto externa da empresa e, ao destacar acdes
concretas como programas de desenvolvimento profissional, investimentos em saude
e seguranga, iniciativas de coleta e tratamento de residuos e adogdo de novas
tecnologias de produgao, a revista pode inspirar maior envolvimento em praticas
sustentaveis. No entanto, essa estratégia pode se tornar um obstaculo. A falta de
profundidade e a utilizagao de termos de maneira superficial podem causar descrenca
e afetar negativamente a credibilidade da empresa.

Ao explorar a relagao entre o ingresso ambiental empresarial no contexto digital
€ 0s mecanismos de controle que moldam essa nova realidade, a analise mostrou que

a revista digital serve como uma plataforma estratégica para comunicar o
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compromisso da empresa com a sustentabilidade. Ainda assim, a superficialidade de
algumas abordagens sugere que a empresa precisa ser mais transparente e
detalhada em suas comunicagbes. Em paralelo, pode-se afirmar que a revista digital
contribui para a formacéo e percepcao cultural sobre a sustentabilidade, posto que a
Empresa estudada projeta uma imagem de modernidade e compromisso com praticas
sustentaveis, o que influencia a construcdo de normas culturais.

A interagdo entre o ingresso ambiental empresarial e o ambiente digital
demonstrou ser um mecanismo para a constru¢do de novos valores culturais com a
presenca de termos como sustentabilidade e ESG, refletindo um esfor¢o para moldar
a percepcao sobre responsabilidade socioambiental. A analise da revista digital da
Empresa estudada revelou um discurso positivo em relagdo a sustentabilidade e ao
ESG, com o objetivo de construir uma imagem de empresa comprometida com o
futuro. No entanto, a empresa nao apresentou dados concretos sobre investimentos
ou resultados em sustentabilidade para fortalecer sua imagem, visto que a construgao
de uma identidade ambiental empresarial digital depende da transparéncia,
honestidade e consisténcia entre discurso e pratica.

Para futuras pesquisas, recomenda-se uma analise que inclua outras fontes de
informacéo, como o site da empresa e suas politicas internas de sustentabilidade. Isso
permitira uma visdo mais completa do posicionamento da Empresa estudada em
relacdo a sustentabilidade. Sugere-se que a empresa fortalega seu dialogo,
demonstrando seu compromisso com a sustentabilidade por meio de acbes concretas
e dados verificaveis. Assim, a revista digital analisada pode ser considerada como um
passo importante na construcdo de uma estratégia de Marketing Verde, mas nao
unico.

Esta pesquisa sobre a identidade ambiental empresarial digital e sua relagao
com o Marketing Verde proporciona uma contribuigédo significativa para a sociedade,
ao revelar as nuances e complexidades envolvidas na comunicagdo de
sustentabilidade de empresas no ambiente digital. Ao desvelar tanto as praticas
auténticas quanto as estratégias que podem ser vistas como greenwashing, este
estudo fornece uma base critica para consumidores e seus publicos estratégicos
avaliarem de maneira mais consciente as alegagdes ambientais feitas por

corporagoes.



86

Por meio de uma analise detalhada das edigdes da revista digital da Empresa
estudada, esta pesquisa procurou discutir quais meios sao utilizados para construir
uma imagem verde e também destacou a importancia da transparéncia e congruéncia
entre discurso e pratica, elementos essenciais para o fortalecimento da confianga e
da credibiidade em uma sociedade cada vez mais preocupada com a
sustentabilidade.

Além disso, ao investigar o impacto do Marketing Verde na formacédo de um
novo saber cultural em uma sociedade conectada, esta pesquisa destaca a
importancia de um dialogo continuo e transparente entre as empresas e seus publicos.
As descobertas revelam que o Marketing Verde pode ser um poderoso catalisador
para o engajamento em praticas sustentaveis, mas também pode se tornar ineficaz
ou até prejudicial se n&o for sustentado por agdes concretas e dados verificaveis.

Esta pesquisa tem um impacto direto sobre as empresas que desejam
implementar praticas sustentaveis, fornecendo insights sobre a necessidade de
alinhar suas agdes com uma comunicagao auténtica e transparente. Ao evidenciar a
importancia de praticas sustentaveis no longo prazo, o estudo oferece as empresas
um modelo mais eficaz para ndo apenas conquistar, mas também manter a confianca
de seus consumidores e stakeholders.

O Marketing Verde, quando bem implementado, pode se transformar em um
diferencial competitivo para as empresas, ao mesmo tempo em que contribui para a
preservacdo do meio ambiente e para o desenvolvimento social. Além do impacto
pratico, este estudo também contribui significativamente para o avango da teoria de
marketing, especialmente no campo da sustentabilidade.

O Marketing Verde pode moldar a percepgdo publica e influenciar
comportamentos de consumo, pois oferece novas perspectivas sobre a evolugao das
praticas de comunicagcado corporativa no contexto digital. Esta pesquisa amplia o
entendimento do papel do marketing como ferramenta estratégica para fomentar um
ambiente de confianga e engajamento em torno da sustentabilidade, avangando assim
a agenda do marketing moderno em um contexto global de crescente preocupagéo

ambiental.
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