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Este artigo analisa o filme “Okja” sob a ¢tica da sustentabilidade empresarial através
de um estudo observacional com suporte na linguagem filmica. Trata-se de uma
pesquisa qualitativa, descritiva e documental, fundamentada nos conceitos de
sustentabilidade, marketing verde e maquiagem verde, que tem como objetivo geral
refletir sobre como a organizagdo Mirando, do filme “Okja”, elabora suas estratégias
de marketing de modo a disseminar imagem de sustentavel para se manter
competitiva no mercado. No filme, Okja é um dos super porcos criados pela empresa
agroquimica Mirando para solucionar o problema mundial de escassez de alimentos.
A trama se desenvolve com Mikha, a neta do fazendeiro que criou Okja, tentando
resgata-la da Mirando, a empresa que desenvolveu o super porco. A andlise filmica
possibilitou ilustrar a pratica greenwashing ao retratar as estratégias da Mirando ao
buscar disseminar a falsa ideia de que seu produto € completamente natural e ndo
transgénico, na tentativa de buscar um novo nicho de consumidores com o discurso
de ser sustentavel.

Palavras-chave: Sustentabilidade Empresarial. Marketing Verde. Maquiagem Verde.
Greenwashing. Analise Filmica.

This paper analyzes the movie “Okja” from the perspective of corporate sustainability
through an observational study supported by film language. As a qualitative,
descriptive, and documentary research, based on the concepts of sustainability, green
marketing and green makeup, this paper aims to reflect on how the Mirando
organization, from the movie “Okja”, design their marketing strategies to disseminate
sustainable image to remain competitive in the market. In the movie, Okja is one of the
super pigs created by the agrochemical company Mirando to solve the worldwide food
shortage problem. The plot unfolds with Mikha, the granddaughter of the farmer who
bred Okja, trying to rescue her from Mirando, the company that developed the super
pig. The film analysis made it possible to illustrate the practice of greenwashing by
portraying Mirando's strategies by seeking to disseminate the false idea that its product
is completely natural and non-transgenic, in an attempt to seek a new consumer niche
with the discourse of being sustainable.
Keywords: Corporate Sustainability. Green Green
Greenwashing. Filmic Analysis.

Marketing. Makeup.
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INTRODUCAO

0920 Perspectivas

(00" Contemporéneas Existe a compreensao de que as organizacdes devem procurar ser sustentaveis e que,

por meio disso, conseguirdo atrair um novo nicho de consumidores: 0s que procuram
ter uma consciéncia de preservacédo do meio-ambiente (HAWTHORNE, 2012; TESTA;
BOIRAL; IRALDO, 2018).

Dentre os muitos conceitos que estao associados a sustentabilidade, um dos mais importantes é o que
foi proposto pelo Relatério Brundtland, que delineia o termo desenvolvimento sustentavel como “aquele
gue atende as necessidades do presente, sem comprometer a possibilidade de as geracdes futuras
atenderem as suas proprias necessidades” (COMISSAO DE BRUNDTLAND, 1991, p. 47).

No entanto, muitas empresas tém sido criticadas por associarem suas imagens ao conceito do
desenvolvimento sustentavel sem, de fato, estarem agindo de forma sustentavel (BOIRAL, 2007;
CHRISTMANN; TAYLOR, 2006). Tais criticas carregam em seu amago a no¢ado de que sistemas
econdmicos produtivistas, causadores de desequilibrio ambiental e social, sédo contraditérios quando
fazem opcéo pelas praticas do desenvolvimento sustentavel (LARA; OLIVEIRA, 2017), uma vez que,
neste tipo de jogo, pode ser mais vantajoso sustentar uma imagem de ‘ser sustentavel’ do que ser, de
fato, sustentavel (TESTA; BOIRAL; IRALDO, 2018).

Apoiado nesta necessidade de aparentar “ser sustentavel”’, muitas empresas se utilizam do
marketing para atrair novos consumidores, mascarando atitudes que ndo sdo ecolégicas. Desta forma,
estas empresas passam a gerenciar como querem ser percebidas pela sociedade se associando  ao
massivo interesse publico pelas questbes ambientais (MARTINI JUNIOR; SILVA; MATTOS, 2012).
Portanto, diante deste contexto, este trabalho procura responder a seguinte questdo: Como as
organizacdes podem se apropriar do discurso sustentavel para se manter competitivas no mercado?

Para ajudar a responder este questionamento, optou-se pela andlise do comportamento da Mirando,
uma empresa ficticia que aparece como um dos elementos centrais no filme “Okja”. Desta forma, a
presente pesquisa tem como objetivo geral refletir sobre como a organizagdo Mirando, do filme “Okja”,
elabora suas estratégias de marketing de modo a disseminar imagem de sustentavel para se manter
competitiva no mercado.

“Okja” € um filme dirigido pelo diretor sul-coreano Bong Joon-ho e criado para a plataforma de
streaming da Netflix. Foi exibido no Festival de Cannes em 2017, concorrendo ao prémio Palma de
Ouro. O filme relata a histéria de um super porco, criado por uma grande empresa do ramo
agroquimico, a Mirando, que procura atender as exigéncias do novo perfil de consumidor com mais
consciéncia ambiental, através do argumento de que o super porco era uma nova raca descoberta pela
empresa (HESSEL, 2017).

Optou-se por uma producédo cinematografica como unidade de analise por este tipo de obra apresentar
grande versatilidade quando aliada a objetivos educacionais e de reflexdo, sendo a sua utilizagdo como
estudo de caso uma das estratégias metodoldgicas indicadas pela literatura (CHAMPOUX, 1999).

Desta forma, o trabalho se justifica por sua relevancia pratica ao se considerar necessario o
desenvolvimento de consciéncia critica sobre a forma como as empresas podem atuar por trds do
“marketing verde”. Também se considera este trabalho original, pois néo foi identificado na literatura
nenhum trabalho académico que aborde o filme “Okja” como objeto de analise levando em
consideracdo a presente tematica em pauta ou que suscite a uma reflexao critica sobre o caso
proporcionado pela narrativa da producéo.

O artigo esta organizado em cinco secdes. Além desta introducao, a segunda secdo aborda o tema da
Sustentabilidade Empresarial, com énfase na diferenga entre marketing verde e maquiagem verde; a
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terceira secdo explana os procedimentos metodoldgicos utilizados para realizacéo
020 Perspectivas desta pesquisa; a quinta secdo expde a andlise e a discussdo dos resultados
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o alcancados; e, por ultimo, sdo apresentadas as consideragdes finais da pesquisa.

2. SUSTENTABILIDADE EMPRESARIAL

A palavra sustentabilidade tem origem no latim, sustentare, que significa ato ou efeito de sustentar,
apoiar e conservar. Sustentabilidade € um conjunto de ideias, estratégias e demais atitudes
ecologicamente corretas, economicamente viaveis, socialmente justas e culturalmente diversas
(FERREIRA, 2010). Dutra e Gayer (2016) apontam que o ser humano sustentavel é aquele que
preserva 0 meio ambiente nas suas interacdes com o mundo, visando o ndo comprometimento dos
recursos naturais das geracoes futuras. Os autores reconhecem a complexidade deste termo por
precisar atender a um conjunto de variaveis que séo interdependentes e por integrar ao econémico
gquestdes sociais e ambientais.

Desta forma, a sustentabilidade organizacional se configura ~ em uma crescente preocupacao para
os administradores, pois é visivel como esta tematica estd se tornando imprescindivel na
contemporaneidade, visto que 0s recursos naturais disponiveis vém se tornando cada vez mais
escassos. Como frisam Bolzan e Herrera (2014), € necessario que o setor empresarial minimize os
desperdicios e a poluicdo ambiental e contribuam para a reducéo da pobreza e da desigualdade social
e, para tanto, precisam obter eficiéncia econbmica, mas, ao mesmo tempo, utilizar praticas de
negoécio mais responsaveis. Além disso, como bem lembra Du (2015), a intensa competicdo
empresarial de hoje obriga as empresas a continuamente se diferenciar de seus rivais e como resultado
as empresas acabam usando a ecologizagdo como uma eficaz forma de alcancar a diferenciagéo e

responder a questdes ambientais preocupacoes.

Assim, as empresas ao perceberem que as condi¢des ambientais sdo vistas pela sociedade como
importantes para a qualidade de vida (FELIZOLA; COSTA, 2010), buscam desenvolver estratégias
cada vez mais focadas em uma imagem ambientalmente correta de seus produtos e processos de
producdo, uma vez que a procura pelo bem-estar acarreta um consumismo diferenciado: uma procura
exacerbada por produtos ambientais levando a criagdo de padrbes (FELIZOLA; COSTA, 2010;
HAWTHORNE, 2012). Como bem lembra Santos (2016, p.128), sustentabilidade empresarial € “uma
tendéncia nas empresas, a fim proporcionar um novo panorama, em que a adocdo destas novas
praticas sustentaveis seja capazes de conciliar os interesses econémicos, sociais e de preservacao
ambiental”. O autor salienta ainda, que essa nova mentalidade ja tem apresentado melhorias, apesar
de ainda se estar longe de representar a resolugdo do problema no ambito global.

Em relacdo ao desenvolvimento sustentavel no Brasil, Dutra e Gayer (2016) consideram que sua
adoc¢éo ainda tem sido realizada de forma lenta. Na visdo dos autores, muitas empresas brasileiras
ainda se fixam prioritariamente na busca pelo lucro em detrimento das pautas ambientais e a
consciéncia ambiental do pais, de uma maneira geral, ndo pode ser considerada suficientemente forte
em virtude do quadro apresentado em que ainda se observa a existéncia de muitos lixdes ao ar livre,
poluicdo do ar, rios e solo como algo corriqueiro, desmatamento de florestas e uso massivo de
combustiveis fosseis.

Com as considerac@es acima, é possivel inferir que, embora as praticas sustentaveis ainda ndo tenham
atingido o alcance necessério, o fato € que ja estd disseminada a nocdo de que estas préaticas
sustentaveis sdo fundamentais, visto que o futuro esté atrelado a preservagéo dos recursos naturais.

A seguir, discute-se o conceito de Marketing Verde em relagédo ao de Maquiagem Verde.
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2.1. Marketing verde X Maquiagem Verde
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rﬁhj Contemporaneas Segundo Guimaraes, Viana e Costa (2015, p. 95), “diversos pesquisadores
afirmam que o marketing verde surgiu na segunda metade do século XX,
principalmente por causa das legislacdes ambientais que foram modificando a maneira
de pensar e agir da sociedade”. Esta busca pelo desenvolvimento sustentavel, além
de ser cobrada pelos consumidores, também é regida por regulamentos que determinam um
funcionamento menos danoso das organizacdes em relacdo ao meio ambiente. Assim, Guimaraes,
Viana e Costa (2015) definem uma organizacéo verde como aquela que investe em acdes ambientais
atreladas ao seu processo de producdo e ao seu relacionamento com stakeholders.

Desta forma, uma organizacéo verde elabora uma estratégia de marketing ambiental em toda a sua
estrutura a partir de trés pilares: reciclar, reutilizar e reduzir , que devem balizar as decisbes e 0s
relacionamentos tanto internamente (e.g. conscientizagdo dos trabalhadores, estabelecimento da
sustentabilidade como um dos valores da empresa), quanto externamente (e.g. influéncia de
fornecedores, clientes e sociedade em geral para obtencdo de praticas ecologicamente viaveis)
(GUIMARAES; VIANA; COSTA, 2015).

Por meio do marketing verde, a empresa atrai novos consumidores e em alguns casos, ainda, pode
obter incentivos fiscais do governo por apoiar o desenvolvimento sustentavel (MARTINI JUNIOR;
SILVA; MATTOS, 2012). Os autores também consideram que o marketing verde ou marketing
ambiental, "tornou-se um dos elementos decisivos das organiza¢fes ao apresentar suas atividades,
produtos e servicos para o consumidor em diversos formatos: venda de créditos de carbono;
diferenciacdo do concorrente através de acdes que demonstrem a sua responsabilidade ambiental;
certificagdo com base na norma internacional ISO 14001; ou altera¢cdes em seus produtos ou servigos
para que o consumidor tenha a percepcao que tais empresas sao ambientalmente corretas” (MARTINI
JUNIOR; SILVA; MATTOS, 2012, p.2)

Segundo Azevedo et al. (2014, p. 04), o necessario “[...] para instituir com éxito uma estratégia de
marketing verde, é fazer com que as politicas ambientais implantadas na organizagdo, sejam
valorizadas por todos os niveis hierarquicos”. Assim, conforme Lara e Oliveira (2017, p. 331), a adogao
do marketing verde passou a ser uma importante ferramenta para garantir crescimentos constantes,
tanto para as corporagfes que mantém seu crescimento, por conseguirem identificar e explorar
oportunidades em meio a crise, como para os investidores, que mitigam seus riscos financeiros
investindo em empresas envolvidas com sustentabilidade e responsabilidade social.

Por outro lado, Pereira (2008) e Delmas e Burbano (2011) ja possuem uma visdo mais pessimista
acerca dessa realidade, pontuando que o marketing verde é apenas uma ferramenta para dar conforto
ao consumidor, ndo existindo qualquer preocupacdo com a empresa de ser sustentavel, uma vez que
apenas se faz a rotulagédo de empresa ecologicamente correta com o objetivo de alcancar maior retorno
cumulativo com essa imagem. Nestes casos, as praticas ambientais, quando de fato realizadas,
tendem a ser percebidas como uma fonte de custos e ndo de economias (TESTA; BOIRAL; IRALDO,
2018).

Pereira (2008) argumenta que este discurso da sustentabilidade € utilizado apenas como propaganda
para promoc¢ao do consumo, tendo este fendmeno se intensificado a partir do final do século XX. O
autor salienta ainda, gue muitas empresas que adotam tal estratégia estdo no centro dos grandes
desastres ecoldgicos. Neste sentido, Boiral (2007) e Christmann e Taylor (2006) também ressaltam
gue estudos elaborados na década passada ja destacavam a adog¢ao simbolica de sistemas de gestao
ambiental certificaveis que, em muitos casos, sao usados para fins de comunicac¢éo e nao para, de
fato, melhorar o desempenho ambiental da empresa que o adota
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Assim, é perceptivel que embora o marketing verde venha sendo introduzido nas
020 Perspectivas organizacdes com o objetivo de uma produgéo mais ecoldgica e menos prejudicial &
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e sociedade, muitas empresas se utilizam deste conceito apenas para se promover na

busca de um novo mercado de consumidores, sem realmente ter um cuidado com uma

producao ecoldgica, visto que para ser sustentavel é até muitas vezes mais caro para
produzir (DELMAS; BURBANO, 2011; LYON; MONTGOMERY, 2015; TESTA; BOIRAL; IRALDO,
2018).

Azevedo et al. (2014, p. 02) também corroboram com esta visdo quando afirma que, “[...] as
declaracdes ambientais feitas pelas organizacdes e trazidas pelos produtos em suas embalagens
muitas vezes nao refletem as praticas de gestao”, e quando isto passa a ocorrer recebe a denominagao
de greenwashing, que é reconhecido por Martini Junior, Silva e Mattos (2012, p. 2) como o fato das
“empresas que apresentam produtos e servicos com aparéncia ambiental que iludem os clientes,

consumidores e organismos governamentais [...]".

Azevedo et al. (2014, p. 4) entendem que o termo greenwashing “pode ser traduzido como ‘lavagem
verde’ e é usado para caracterizar informagdes tendenciosas ou propagandas inveridicas de algum
produto ou servico rotulado de ‘ecologicamente correto’ ou que de alguma forma visem mascarar a ma
conduta ambiental de uma organizacao ou individuo”. Sobre isso, Abdala, Guzzo e Santos (2010)
destacam que a preocupacdo com os efeitos dessa préatica se da em diversos paises, desde os mais
desenvolvidos aos que ainda se encontram em desenvolvimento, mas salientam que o nivel das
regulamentacdes especificas no combate a propagacéo desta pratica falaciosa de sustentabilidade
ainda varia muito de pais para pais. Os autores salientam, inclusive, que no Brasil o tema ainda néo
foi alvo de regulacéo apesar de seu carater de novidade. No mesmo sentido, Abdala, Guzzo e Santos
(2010) também revelam a falta de legislacéo para esta pauta, o que dificulta o controle e vigilancia por
parte da sociedade sobre organiza¢Ges que pratiquem greenwashing, restando a sociedade ficar a
mercé destas empresas.

Siano et al. (2017), por sua vez, esclarecem que existem 02 (dois) tipos principais de greenwashing,
gue sdo nomeados de: dissociacdo e desvio de atengéo. A dissociagao ocorre quando as organizagdes
se comprometem com os stakeholders de cumprir suas expetativas, mas nao realizam quaisquer
mudancas reais na organizacdo. Isso geralmente ocorre quando uma empresa promove projetos
sustentaveis ambiciosos sem o apoio de um departamento adequado de sustentabilidade. O segundo
tipo de lavagem verde se refere a acdes simbolicas com o intuito de desviar a atencdo dos
stakeholders, escondendo préaticas de negécios antiéticas, que incluem divulgacdo seletiva e
imprecisa, comparacdes incompletas, afirmacdes vagas e irrelevantes. Outra variacdo deste tipo de
greenwashing é o ‘efeito halo’, que ocorre quando as partes interessadas tendem a desenvolver uma
impressdo sobre uma organizacdo e seus produtos com base em alguns atributos positivos,
generalizando assim, este julgamento para outros aspectos da empresa.

Em acréscimo a estes 02 (dois) tipos de greenwashing, os autores, a partir de sua pesquisa, elaboram
um terceiro tipo que recebe a denominacdo de manipulacdo enganosa, pois consiste na conduta
enganosa, em gue a comunicacdo da sustentabilidade engendra uma manipulacdo deliberada das
praticas de negocios destinadas a fazer declaracdes tangiveis sobre a suposta sustentabilidade
corporativa.

Como a propria literatura ressalta, boa parte das empresas se preocupam em incutir uma percepgao
no consumidor de que sdo ecoldgicas, através de diversos mecanismos de manipulacdo desse
conceito (LYON; MONTGOMERY, 2015). Poucas sao as empresas que, de fato, se empenham em
gerar o desenvolvimento sustentdvel (HERAS-SAIZARBITORIA; BOIRAL, 2013). Diante disso,
Azevedo et al. (2014, p. 14) chegam a afirmar que “[...] a maioria das empresas que utilizam a estratégia
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de marketing verde para comercializacdo de seus produtos nao investem nas

020 Perspectivas certificagbes ambientais adequadas, sendo assim, ndo tem como comprovar aos Seus
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R consumidores as informagdes ambientais presentes em suas embalagens”. No
entanto, ainda ha situagdes em que possuir tais certificagcbes também néo chega a ser
o suficiente.

Testa, Boiral e Iraldo (2018), por sua vez, consideram, que a pressao institucional, fornecida por
fornecedores e acionistas sao fundamentais para as empresas se empenharem na adog¢ao de sistemas
de gerenciamento ambiental certificaveis, tais como a ISO 14001:2015, geralmente visando a auxiliar
na agregacao de valor ao meio ambiente, a propria organizacao e as partes interessadas (ISO, 2015).

Contudo, como salientam Testa, Boiral e Iraldo (2018), ha casos em que se visa a atingir,
prioritariamente apenas propositos mercadoldgicos com esta empreitada, em que é comum enxergar
as préaticas ambientais como um custo da empresa. Tal visdo, quando contrastada a presséo exercida
por determinados stakeholders como: clientes, associagfes industriais e organizacdes nao
governamentais, encoraja e potencializa a adocdo de praticas de greenwashing por parte da empresa,
mesmo tendo sido adotado formalmente seu sistema de gerenciamento ambiental.

Por outro lado, Felizola e Costa (2010) ressaltam que também é possivel perceber que existe uma
preocupacao e um investimento real por parte de algumas empresas em uma producao atrelada a uma
consciéncia ecoldgica, mesmo que isso exija mais gastos, aumentando assim o pre¢o do produto final
sem comprometer seus lucros, uma vez que suas vendas mostram que existem
consumidores/cidaddos também preocupados com as questdes ambientais, que buscam o equilibrio
entre suas necessidades individuais, sociais e ambientais, ao revelarem preocupacdo com todas as
suas etapas de consumo, seja na compra, utilizagdo ou descarte (FELIZOLA; COSTA, 2010).

Dutra e Gayer (2016) atribuem ao surgimento da Agenda 21 o marco em que se destacou a
compreensdo acerca do papel do consumidor e da influéncia que este exerce nas praticas
empresariais. Os autores consideram que o consumo sustentavel parte da constatagdo de que o
planeta ndo € capaz de suportar os velhos padrdes utilizados para a extragdo, producdo,
comercializacdo e descarte de bens. Assim, 0 consumo sustentavel esta vinculado a ideia de consumir
menos, porém melhor, sempre ponderando os impactos ambientais, sociais e econdmicos das
empresas e dos seus produtos.

Neste mesmo sentido, Ribeiro (2008) e Dutra e Grayer (2016) concordam que as empresas que tém
preocupacao com uma producao ecolégica tém a oportunidade de obter maior competitividade através
da soma de valor social e ambiental aos seus negdcios, uma vez que podem contribuir para o
cumprimento dos objetivos sociais e ambientais, sem descuidar dos resultados financeiros. Contudo,
para tais empresas, as exigéncias e cobrancgas se tornam mais profundas, pois é necessario abandonar
a visdo econbmica de maximizagdo do lucro em detrimento de a¢des que promovam o bem-estar
comum, inclusive das geracdes futuras. Além disso, o estudo de Du (2015) também fornece fortes
evidéncias que demonstram que a exposi¢do ao greenwashing esta associada negativamente aos
retornos cumulativos anormais, enquanto a exposicdo do desempenho ambiental corporativo esta
significativamente associada positivamente aos retornos anormais cumulativos.

Da discussédo anterior é possivel depreender que é real a preocupacdo com a utilizacédo racional e
moderada dos recursos naturais e existem empresas realmente comprometidas e consumidores mais
conscientes, porém, muitas empresas ainda utilizam desta crescente precaucéo para tentar “vender”
uma imagem de empresa responsavel sécio ambientalmente, procurando alcangar um maior publico
consumidor, mascarando muitas vezes uma préatica de descaso e a falta de uma efetiva preocupacéo
com o meio-ambiente.
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A seguir, apresenta-se uma explanacdo acerca da metodologia utilizada para o
020 Perspectivas desenvolvimento desta pesquisa.

(O Contemporaneas

Revst Elettrica de Citncas Sociis Ao

MATERIAL E METODO

A pesquisa cientifica possibilita a produgdo de novos conhecimentos por meio da procura para
solucionar duvidas ou problemas. Conforme Marconi e Lakatos (2010, p. 139), pesquisa é um “[...]
procedimento formal, com método de pensamento reflexivo, que requer um tratamento cientifico e se
constitui no caminho para conhecer a realidade ou para descobrir verdades parciais”.

Para alcancar o objetivo proposto nesta investigacdo foi desenvolvida uma pesquisa qualitativa e
descritiva. Para Sampieri, Collado e Lucio (2006, p. 5), 0 enfoque da pesquisa qualitativa consiste em
“[...] métodos de coleta de dados sem medigdo numérica, como as descrigdes e as observacgdes”. Os
autores ainda acrescentam que esse tipo de estudo néo visa a generalizacdo de seus resultados de
forma intrinseca para populacdes mais amplas, por isso ndo ha necessidade de amostras significativas
do ponto de vista estatistico e também néo ha a pretensao de que haja a replicacdo de seus estudos.

A pesquisa descritiva, conforme Gil (1999), tem como objetivo preponderante a descricdo das
caracteristicas de determinada populacdo ou fendbmeno ou o estabelecimento de relacdes entre
variaveis, uma de suas caracteristicas mais significativas aparece na utilizacdo de técnicas
padronizadas de coleta de dados.

Esta pesquisa também se classifica como pesquisa documental, pois de acordo com Marconi e Lakatos
(2010, p. 174) “a caracteristica da pesquisa documental € que a fonte de coleta de dados esta restrita
a documentos, escritos ou ndo, constituindo o que se denomina de fontes primarias. Estas podem ser
feitas quando o fato ou fenébmeno ocorre, ou depois”.

Para coleta de dados, utiliza como método o estudo observacional do tipo indireto, que conforme
Machado et al. (2012), trata-se daquele que ndo ocorre em tempo real, com a presenc¢a do pesquisador
acompanhando o desenvolvimento do fato, mas acontece a partir de dados documentados, como é o
caso das narrativas filmicas. Para Sousa (2017, p. 361), “o filme, diferente de leituras escritas, nos
permite a observacao através de metaforas como técnica de comunicacdo. Assim, é por intermédio
das imagens que o espectador reconhece situacdes e se reconhece em diversas circunstancias ali
apresentadas”. Kauark, Manhaes e Medeiros (2010, p. 63) ainda lembram que “na observagao séo
aplicados atentamente os sentidos a um objeto, a fim de que se possa, a partir dele, adquirir um
conhecimento claro e preciso. A observagdo deve ser exata, completa, imparcial, sucessiva e
metddica”. E no caso da observagéo filmica, por sua abordagem indireta, o pesquisador tem contato
remoto com o seu objeto de estudo.

A andlise de um filme pode trazer reflexdes e resultados interessantes para a contribuicdo da pesquisa
cientifica, pois nela existe a percepcdo de varios colaboradores trazendo uma informagdo ou um
sentimento. Machado, Matos e Mesquita (2017, p. 12) argumentam que “[...] o produto final da
linguagem filmica € uma unido das visbes de cada um dos agentes envolvidos neste processo de
producao: roteiristas, diretores, atores, figurinistas, cendgrafos, técnicos, produtores, e tantos outros.
A mensagem, portanto, cena a cena, € construida a partir das representacdes intencionais desses
agentes”. Estes autores ainda concluem que “[...] sendo uma linguagem construida a partir de visdes
pessoais e combinada de varios agentes, a linguagem filmica também é o resultado de uma construcéo
inconsciente, reflexo de culturas e pressupostos acerca da realidade” (MACHADO; MATOS;
MESQUITA, 2017, p. 13).

“Okja” foi o filme utilizado para o estudo. Esta disponibilizado pela plataforma streaming da Netflix e
relata a histéria de um porco criado geneticamente por uma grande empresa do ramo agroquimico,
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que utiliza o chamado greenwhashing para promover sua marca e langar o seu novo

EETiPEddiS produto no mercado. Desta forma, utilizou-se o filme como exercicio de metaforizacéo,
ontemporaneas , . ~ . .
‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘ por através da comunicacao simbdlica apresentada em seu enredo (CHAMPOUX, 1999) e

tomando como base os pontos de discussao levantados na revisdo de literatura.

ANALISE OBSERVACIONAL FiLMICA

A analise desenvolvida neste trabalho tomou como ponto de partida a identificacdo e descricdo das
principais cenas que compdem os trés atos da estrutura narrativa percebida pelos autores, conforme

descrito no Quadro 1 — Estrutura Narrativa, logo abaixo:

Quadro 1 - Estrutura Narrativa

ATO CENA TEMAS ABORDADOS

Acdo sustentavel; apelo ecolégico;
01 — Divulgac&o do super porco e anuncio desenvolvimento sustentavel; presséo

1° Ato do show de marketing verde dos stakeholders; uso de recursos
naturais; consumidor verde.
02 — Amizade e separacao cidade X campo;
Transgénicos; presséo dos stakeholders;
01 — Inicio da jornada greenwashing; modelo de sociedade civil
2° Ato organizada.

Estratégia de marketing; reverséo de
imagem; pressdo dos stakeholders.
Presséo dos stakeholders;
greenwashing; consumidor cidad&o.
Transicao de lideranca; estratégia de
custo; jogo ganha-ganha.

02 — Desdobramentos

01 — Caos publico

3° Ato

02 — Contramedidas de amortizacao

Fonte: Elaborado pelos autores.

Em seu primeiro ato, o filme comec¢a com locacdo em Nova York, em 2007, com Tilda Swinton no papel
de Lucy Mirando, uma diretora executiva da corporacdo Mirando, uma grande empresa do ramo
agroquimico, anunciando que a sua empresa ‘descobriu’ uma nova espécie de animal no Chile, os
super porcos, que sdo extremamente ecoldgicos e que poderia resolver um dos graves problemas
mundiais: a fome (AGENDA 2030, 2015).

Esse tipo de acao apresentada no filme corresponde ao que pode ser encontrado na literatura como
utilizacao do marketing verde. Tal estratégia € identificada comumente pela utilizacdo de propagandas
gue se utilizam de apelos ecoldgicos em sua mensagem (ABDALA; GUZZO; SANTOS, 2010). Abdala,
Guzzo e Santos (2010) sustentam que esse fenbmeno ocorre devido ao crescimento das discussdes
sobre o desenvolvimento sustentavel e a consequente preocupacao por parte do consumidor em
relacéo a sustentabilidade ambiental. Dentre as questdes prementes do desenvolvimento sustentavel,
tem-se o Objetivo 2 da Agenda 2030 da Organizagao das Nagdes Unidas (ONU), que propde “acabar
com a fome, alcancar a seguranca alimentar e melhoria da nutricdo e promover a agricultura
sustentavel”.

Portanto, a estratégia da Mirando esta intimamente relacionada ao desenvolvimento sustentavel e,
assim, relacionada aos anseios daquele tipo de consumidor preocupado com as acdes sociais e
ambientais das empresas, pois conforme mencionado, com a disseminacdo e valorizacdo dos
principios da sustentabilidade, os consumidores déo cada vez mais importancia as empresas que se
preocupam com o ambiente e com os problemas de suporte do planeta (FELIZOLA; COSTA, 2010).
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Além dos consumidores, de acordo com Testa, Boiral e Iraldo (2018), outros
020 Perspectivas stakeholders mais propensos a pressionarem as empresas para adocdo de praticas

(0 (") Contemporaneas . . e - . . .
o verdes seriam: autoridades publicas, associacdes industriais e comerciais,

fornecedores, acionistas, bancos e instituicbes financeiras e grupos ambientais
comunitarios.

Como lembram Duarte, Lima e Menezes (2017), o uso dos recursos naturais ja vem ha muito sendo
guestionado, baseando-se na crescente preocupacdo com questbes ambientais, mas lembram os
autores, ainda existe certa distancia entre o que se discursa e o que, de fato, é praticado por muitas
empresas e pessoas.

Esta contradicdo entre o que a empresa aparenta fazer e o que ela de fato realiza foi destacada por
Hawthorne (2012), que evidenciou desconexdo frequente entre a imagem projetada pelas empresas
mais admiradas mundialmente e suas praticas internas reais. Dentre as empresas abordadas pelo
autor estdo organizacfes de diversos setores de atuagdo: vestuario, como a Timberland e American
Apparel; alimentagéo, por meio da Starbucks; cuidados e higiene pessoal, como a Tom’s of Maine;
lojas de departamento, representadas pela Trader Joe’s; e, por fim, empresas de tecnologia, ilustrando-
se as préticas da Apple.

Duarte, Lima e Menezes (2017, p. 35) acrescentam ainda que “[...] meio ambiente e qualidade de
vida estdo cada vez mais associados ao debate internacional no que concerne ao futuro da
humanidade no tocante a exploragcdo desordenada dos recursos naturais”. Deste modo, € nesta
perspectiva que, logo no inicio do filme, Lucy Mirando tenta vender uma imagem social e
ecologicamente sustentavel e ndo transgénica, mesmo sendo infundada, pois como é revelado nas
cenas seguintes o super porco tinha sido, na verdade, criado em laboratério.

Mas a estratégia de marketing da Mirando vai além de revelar seu novo produto ambientalmente
engajado e necessario para a humanidade e o planeta. Para promover a sua descoberta, a presidente
da Mirando, cria uma competicdo na qual 26 (vinte seis) dos super porcos serdo distribuidos entre
pequenos fazendeiros ao redor do mundo, onde tem um escritdrio da Mirando, e no periodo de dez
anos, o animal que melhor se desenvolver ganhara a competicdo e serd apresentado ao publico em
um evento em Nova York. Lucy Mirando € acompanhada nesse “show” de marketing verde pelo
zodlogo e veterinario Dr. Jones Wilcox, interpretado por Jake Gyllenhaal.

Abdala, Guzzo e Santos (2010, p. 03) explanam que: “[...] as pessoas estdo dispostas a pagar um
preco superior por produtos e servigos ‘verdes’, pois, o valor agregado € significante aos olhos do
cliente”. Nesse sentido, Dutra e Gayer (2016) também reforcam que este consumidor verde tem o
conhecimento de que detém o poder de desestimular a producdo de artigos nocivos ao se recusar
adquirir determinados produtos. Ainda segundo estes autores, a possibilidade de colaborar com o
planeta é o que move estes consumidores a evitar produtos que tragam risco a saude pessoal ou
coletiva e que sejam agressivos a hatureza, quer seja na sua producao, uso ou descarte final.

Portanto, € nesta perspectiva de lucros e vantagens futuras e com uma estratégia de marketing de
longo prazo, que a Mirando revela ao mundo e aos consumidores conscientes que esta entrando na
‘nova onda do verde’.

Apo6s este discurso, o enredo se volta para uma regido de montanhas, longe de Nova York, na Coreia
do Sul, em que ja se tem passado os 10 anos previstos para a campanha, mostrando o convivio
harmonioso do super porco, Okja, entregue a um fazendeiro local, e sua neta, Mikha, interpretada por
Seo-Hyun Ahn. Esta mudanca de cenario também retrata a passagem da cena 01 para a cena 02 no
primeiro arco narrativo. As agfes seguintes revelam que a relacéo de amizade e carinho entre Mikha
e Okja é muito forte e que a crianga desconhece a real ligagao de Okja com a Mirando, pois tem certeza
que Okja a pertence, estranhando o fato de representantes da Mirando estarem indo visitar a fazenda.
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Na manha seguinte, a fazenda recebe a visita do representante da Mirando juntamente
020 Perspectivas com o apresentador caricato Dr. Jones Wilcox, gue ao ver Okja, logo a reconhece como

(0 (") Contemporaneas . . . . .
RS 0 super porco mais desenvolvido, e ja anuncia que ela sera a ganhadora da

competicao. Assim, o avd de Mikha sabendo que os representantes da Mirando iriam
levar Okja, convida a neta para visitar o timulo dos pais dela na floresta, para tentar
convencé-la de que Okja precisa partir. Para ajudar no convencimento, o avd oferece a Mikha uma
estatueta de porco em ouro macico, mas Mikha ndo aceita trocas e a partir desta cena o filme se

transforma numa incansavel aventura de Mikha para tentar reaver sua amiga.

Nesta odisseia, Mikha sai das montanhas para Seoul e depois para New York, iniciando, assim, o que
se identificou como o segundo ato da estrutura narrativa da obra. Sendo que é nesta jornada, ainda
em Seoul, que a protagonista conhece o grupo denominado de Frente de Libertagdo Animal (FLA), que
revela a Mikha toda a verdade sobre Okja: de que ela foi criada em um laboratério, a partir de
experiéncias com animais geneticamente modificados, e como mutacao genética ndo é bem aceita
pelos consumidores, e que o show de marketing elaborado pela Mirando foi apenas uma estratégia de
marketing para dar aos super porcos aparéncia de sdo naturais, seguros e ndo transgénicos, mas que
tudo é uma fraude e que milhdes de porcos geneticamente modificados estao em filas nos abatedouros
e que Mikha e os outros fazendeiros locais estavam sendo usados como instrumentos de marketing
para a Mirando para passar a mensagem apropriada, servindo apenas de propaganda, pois a Mirando
sabe que seus consumidores condenariam a ideia de consumirem alimentos mutantes e transgénicos.

Martini Junior, Silva e Mattos (2012) alcunham esta estratégia de greenwashing, referindo-se as
praticas de empresas que apresentam produtos e servicos com aparéncia ambiental. Azevedo et al.
(2014, p. 4) falam que o greenwashing pode ser traduzido como ‘lavagem verde’, sendo usado para
caracterizar informacdes tendenciosas ou propagandas inveridicas de algum produto ou servico
rotulado de ‘ecologicamente correto’ ou que de alguma forma visem mascarar a ma conduta ambiental
de uma organizacao ou individuo, sendo exatamente isso que a Mirando pretende com a estratégia de
marketing de longo prazo ligada ao super porco.

Segundo Testa, Boiral e Iraldo (2018), greenwashing seria uma projecdo externa de uma imagem
positiva de uma empresa que, na verdade, ndo se reflete em seus comportamentos internos no que
tange as questfes ambientais. O greenwashing pode se manifestar de diversas maneiras diferentes,
inclusive no gerenciamento simbdlico e na dissociacdo entre estruturas formais e praticas reais da
empresa (LYON; MONTGOMERY, 2015), sendo que o tipo de ado¢ao superficial e enganosa conforme
retratado no filme representa apenas uma das muitas formas de greenwashing.

A trama também apresenta personagens que possibilitam reflexdo sobre outras caracteristicas das
organizagBes que executam o greenwashing. E o caso do motorista do caminhdo da Mirando, que se
recusa a seguir Okja mesmo ameacado pela FLA, argumentando que pretende mesmo sair da Mirando
e que a empresa sequer paga o seu seguro, demonstrando bastante insatisfagcdo com a empresa. Ora,
como Azevedo et al. (2014) postulam, para inserir com éxito uma estratégia de marketing verde, é
necessario implantar politicas ambientais em todos os niveis hierarquicos e conquistar os funcionarios
da organizacdo para esta tematica, o que demonstra que o conceito de socialmente justo, presente
nas preocupacdes com o desenvolvimento sustentavel, ndo deve ser apenas um pequeno detalhe que
nao importa se nao for cumprido.

Quando toda a confusdo gerada por Okja, Mikha e FLA é retratada em varios meios de comunicagéo
pelo mundo, Lucy Mirando, completamente consternada com a ma imagem que a sua empresa gerou
na midia com seus funcionarios maltratando Mikha para tentar recuperar o super porco, elabora outra
estratégia de marketing falaciosa, deixando ainda mais claro que o tipo de greenwashing elaborado
pela Mirando é do tipo manipulacdo enganosa (SIANO et al., 2017), para tentar recuperar a imagem
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da empresa, que envolve o reencontro de Mikha e Okja no festival da Mirando em
020 Perspectivas Nova York, em uma cena planejada pela organizagao, fazendo da garota o novo ‘rosto’

(0 (") Contemporaneas . ) ~ . A . .
e da companhia. Afinal, uma reacéo de marketing para reverter o escandalo instalado é

fundamental, pois como lembra Du (2015), a exposi¢cdo ao greenwashing tem relagéo
negativa com os retornos anormais acumulados das corporagfes. A partir desse
momento, tém-se o inicio da cena 02 desse segundo arco narrativo.

Esta estratégia de tentar reverter a péssima imagem por danos causados no ambiente e as pessoas
também é comum em organizacdes que realizam o marketing verde, uma vez que € grande a parcela
de organizacdes que s6 passaram a se utilizar dessa estratégia apds estarem envolvidas em desastres
ecologicos, fato que desencadeou a aparente mudanca de comportamento das empresas envolvidas
nesta questdo (ABDALA; GUZZO; SANTOS, 2010).

Outra situacdo comum de adesdo as praticas ambientais se da a partir de pressfes oriundas dos
stakeholders das empresas (ABDALA; GUZZO; SANTOS, 2010), assim, a gerencia da empresa deve
ter conhecimento de que certas partes interessadas sdo mais sensiveis que outras no que tange a
implementacdo de um sistema de gerenciamento ambiental (TESTA; BOIRAL; IRALDO, 2018). No
filme, sem davida, um elemento de pressao externa é caracterizado pela FLA, que ndo mede esfor¢cos
para libertar Okja e revelar ao mundo o lado ‘sujo’ da Mirando.

Assim, a trama continua sob dois nucleos: 1) com a FLA capturando as imagens através de uma
camera acoplada que os ativistas colocaram em Okja, revelando as atrocidades pelas quais o animal
passa; 2) com a Mirando levando Mikha para o festival do super porco em Nova York, buscando se
promover com esta situacéo fantasiosa.

O terceiro arco narrativo inicia-se com a execucao do festival, que, embora tenha sido planejado pela
Mirando para promover 0 seu super porco e reverter aimagem desgastada com a confusdo em Seoul,
€ a FLA gque consegue passar em um teldo para o publico a verdadeira imagem das praticas no
laboratério da Mirando. Neste momento, a prépria Lucy Mirando se descontrola e pede para desligarem
o0 teldo, mas sem muito sucesso.

Lucy Mirando tenta sem sucesso levar adiante sua estratégia de greenwashing, em que depende da
diferenca entre a imagem verde e rigorosa veiculada por determinado sistema de gerenciamento
ambiental adotado e a falta de internalizacdo real dessas praticas ambientais (TESTA; BOIRAL;
IRALDO, 2018). Para Abdala, Guzzo e Santos (2010, p.06), “greenwash é um termo em inglés cunhado
nos anos 90 que faz referéncia a expressao whitewash, que, segundo o dicionario Oxford, significa um
processo de esconder os erros e enganos de alguém, fazendo com que sua reputacdo permaneca
limpa”. Desta forma, a substituicdo dos prefixos entre os termos faz referéncia a algo que aparenta ser
ecolégico sem, de fato, ser: uma “lavagem verde”, portanto (ABDALA; GUZZO; SANTOS, 2010). O
greenwashing, pode, entéo, ser visto como a intersecao de dois comportamentos empresariais: baixo
desempenho ambiental e comunicagéo positiva sobre desempenho ambiental (DELMAS; BURBANO,
2011).

Neste momento do filme, varios integrantes da FLA se revelam e tentam ajudar no resgate de Okja do
palco, enquanto a plateia e os consumidores da Mirando, que participavam do desfile se revoltam
contra a empresa, devido ao video que foi transmitido com os abusos sofridos por Okja no laboratério
da Mirando. Em relacéo a esta participacdo da populacdo na defesa de Okja, Felizola e Costa (2010)
explicam gue os individuos que buscam consumir de maneira mais consciente, passam de “cidadao
consumidor’ a “consumidor cidadao”, buscando equilibrio entre as necessidades individuais, as
possibilidades ambientais e as necessidades sociais nas trés etapas de consumo: compra (escolha),
utilizacao e descarte.
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Diante da situacao cadtica que se estabeleceu, a irma gémea de Lucy, Nancy Mirando,

06°a° EETiPEddiS resolve intervir tomando o controle da empresa para si e acionando a seguranca para
ontemporaneas . ~ . L
(00" Conte HOpOE conter a situagéo e capturar novamente Okja. Desta forma, inicia-se a cena 02 deste

ultimo ato. Apos reassumir a gestdo da Mirando, Nancy decide descontinuar a politica

de marketing verde promovida por Lucy, além do fechamento do laboratério, e adotar
a acdes de venda que envolvem baratear o preco da carne. Também foi decisdo de Nancy colocar
todos os porcos para serem executados, até o melhor super porco, ou seja, Okja. Com isso, observa-
se que a estratégia do marketing verde, uma estratégia notadamente de diferenciacdo, deu lugar a
estratégia de custo (PORTER, 1996). Como Azevedo et al. (2014) explicam, o marketing verde para
ser bem-sucedido precisa permear todos 0s processos da organizacdo em todos 0s seus niveis
hierarquicos, o que ndo é bem o caso da Mirando.

A forma natural com que a Miranda continuou as suas atividades aparentemente sem nenhuma sancgéao
de agentes reguladores apds ter suas estratégias de greenwashing desmascaradas, também destaca
0 que Abdala, Guzzo e Santos (2010) ressaltam quando afirmam que o nivel das regulamentacfes
especificas de combate a estas praticas falaciosas de sustentabilidade ainda precisa ser objeto de
regulamentac@o em Varios paises.

Por fim, para deixar ainda mais claro que o compromisso da Mirando nao tinha nada de verde, as
Ultimas cenas remetem a uma negociacgao entre Mikha e Nancy, em que a garota finalmente consegue
reaver Okja dando em troca a estatueta de ouro que ganhou do seu avo.

CONSIDERAGOES FINAIS

A pesquisa teve como objetivo geral refletir sobre como a organizagéo Mirando, do filme “Okja”, elabora
suas estratégias de marketing de modo a disseminar imagem de sustentavel para se manter
competitiva no mercado. O filme foi analisado por meio de estudo observacional em que os arcos das
narrativas eram apresentados de forma descritiva e relacionado aos conceitos de marketing verde,
maquiagem verde e desenvolvimento sustentavel que podiam ser identificados nas cenas.

Foi possivel constatar, por meio das diversas definicbes apresentadas no referencial teérico, como:
sustentabilidade, marketing verde e maquiagem verde, que a empresa Mirando pratica greenwhasing,
tentando vender o super porco como um produto completamente natural e ndo transgénico, mentindo
para o publico, na tentativa de buscar um novo nicho de consumidores com o discurso de ser
sustentavel. Apesar dos personagens e situagdes aparecerem de forma caricata, bem como suas
préaticas pseudo sustentaveis, o filme consegue retratar como as ferramentas do marketing podem se
apropriar dos conceitos de sustentabilidade para garantir a permanéncia das empresas de forma
competitiva no mercado. Como revelado na revisdo da literatura, esta € uma pratica que tem sido
corriqueira nas organizacoes, inclusive servindo de subsidio para ratificar as criticas que existem em
torno do movimento em prol do desenvolvimento sustentavel. Entdo, a semelhanca com estas
situacdes que foram observadas no filme, ndo sdo mera coincidéncia. De fato, neste caso, é possivel
perfeitamente empregar o ditado: “a arte imita a vida”.

O procedimento metodolégico da observacao filmica se apresentou apropriado para deixar claro o que
€ a maquiagem verde, bem como alertar para o fato de que € possivel as organizacdes se apropriarem
deste discurso para alcancar parcela do mercado que antes ndo atingiam. Também revelou que a
estratégia de marketing verde nao é facil de ser implantada, pois nédo se trata somente de uma deciséo
estratégica, mas principalmente de praticas baseadas em principios da sustentabilidade. Sem divida
estas possibilidades de constatacbes, em que se reconhece no filme circunstancias presentes na
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revisdo da literatura, reforcam as qualidades do emprego desta estratégia de pesquisa

020 Perspectivas como recurso pedagogico para o ensino e aprendizagem destes conceitos.
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