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Resumo

Souza, Gabriela Pereira Ledo de; Cohen, Marcos. Estratégias de
Marketing Verde: Analise de Marcas de Calcados Esportivos. Rio de
Janeiro, 2024. 153p. Dissertacio de Mestrado — Departamento de
Administragao - Pontificia Universidade Catolica do Rio de Janeiro.

A preocupagdo com a produg@o e 0 consumo mais sustentaveis esta cada vez
mais presente nas discussdes globais em todas as industrias, inclusive na de
calgados esportivos, que produziu cerca de 20 bilhdes de calgados em 2023. A
preocupacdo com saude e a crescente visibilidade de praticas esportivas
contribuem para o aumento do consumo e geracao de residuos nesse setor e acaba
comprometendo a sustentabilidade ambiental. O uso de estratégias de marketing
verde busca pensar o projeto, produ¢do e consumo de produtos de forma
sustentavel, por meio dos elementos do mix de marketing, em todo o ciclo de vida
do produto. Diante disso, esta pesquisa teve como objetivo analisar € comparar
estratégias de marketing verde adotadas por grandes marcas no segmento de
calcados esportivos por meio dos 4Ps do mix de marketing e avaliar se sao
percebidas como efetivas pelo mercado. Para alcangar os objetivos propostos
utilizou-se a abordagem qualitativa de estudos de casos multiplos por meio de
andlise de publicacdes de organizagdes independentes do setor e analise de
relatorios, videos e entrevistas publicadas pelas marcas esportivas analisadas. O
estudo identificou que as estratégias de marketing verde sdo aplicadas por todas as
marcas estudadas, mas em diferentes propor¢des, € ndo em todo o ciclo de vida
dos produtos, nem mesmo para todos os produtos de suas linhas, o que gera

diferentes percepcdes de efetividade dessas estratégias pelo mercado.

Palavras-chave

Marketing verde; estratégias de marketing verde; mix de marketing; marcas
esportivas; calcados esportivos.



Abstract

Souza, Gabriela Pereira Ledo de; Cohen, Marcos (Advisor). Green
Marketing Strategies: Analysis of Sport Footwear Brands. Rio de
Janeiro, 2024. 153p. Dissertacio de Mestrado — Departamento de
Administragdo, Pontificia Universidade Catolica do Rio de Janeiro.

The concern for a “greener” production and more consciousness
consumption is increasingly present in global discussions across all industries,
including the sports footwear industry, which produced approximately 20 billion
pairs of shoes in 2023. The focus on health and the growing visibility of sports
activities contribute to the consumption and waste growth generation in this sector,
ultimately compromising environmental sustainability. The use of green
marketing strategies aims to conceptualize the design, production, and
consumption of products in a sustainable manner, through the elements of the
marketing mix, throughout the product lifecycle. Therefore, this research aimed to
analyze and compare green marketing strategies adopted by major brands in the
sports footwear segment using the 4Ps of the marketing mix and evaluate whether
they are perceived as effective by the market. To achieve the proposed objectives,
a qualitative approach of multiple case studies was employed by analyzing
publications from independent organizations in the sector as well as reports,
videos, and interviews published by the analyzed sports brands. The study
identified that all studied brands implement green marketing strategies, but at
different levels of maturity, and not throughout the lifecycle of the products, nor
even for all products within their lines, leading to varying perceptions of the

effectiveness of these strategies by the market.

Keywords

Green Marketing; Green Marketing Strategies; Marketing Mix; Sports
Brands; Sports Footwear.
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1
Introducao

1.1
Contexto

A populagdo global triplicou no periodo de 1950-2022, conforme dados
divulgados pelo World Data Bank (2022), e segue em crescimento acelerado como
mostra matéria publicada pela ONU News (2022), relatando que, em apenas 12
anos, a populagdo global cresceu de sete para oito bilhdes de pessoas. O aumento
da populagdo gera o aumento do consumo pela necessidade intrinseca de bens e
servicos basicos além de outros fatores como as relagdes sociais do consumo do
produto dentro de determinado grupo, o prazer da acdo de comprar e o ato de
consumir ser considerado um fator recreacional (La Rosa; Jorgensen, 2021).

O reflexo do aumento do consumo também pode ser observado no
segmento esportivo. De acordo com Ayrosa e Sauerbronn (2004), a industria do
esporte alcangou no final do século XX grande poder econdmico, incluindo o
consumo de tudo que esté ligado a ela e o poder social que envolve saude, lazer e
até mesmo o reconhecimento de identidade nacional.

Nos ultimos anos, o aumento do consumo no segmento esportivo foi
impulsionado pela crescente preocupagdo com a saude, intensificada pela
pandemia do COVID-19 como mostra artigo publicado pela McKinsey (2022),
que estimou crescimento do setor de esportes (vestudrio e calgados) entre 8-10%,
no periodo de 2021 a 2025. Dados divulgados pela World Footwear Association
(2023) projetaram aumento de 7,8% no consumo de cal¢ados globalmente em
2023, alcangando a marca de 20 bilhdes de calgados.

Como consequéncia do aumento do consumo se tem constatado o aumento
do descarte de materiais, maior uso de energia e maior emissao de gases de efeito
estufa, o que leva ao aumento da degradacdo do meio ambiente, em escala global.
Conforme dados citados por La Rosa e Jorgensen (2021), o descarte de materiais
téxteis no periodo de 1999 a 2009 chegou a 11.3 milhdes de toneladas, com

expectativa de atingir 16.1 milhdes de toneladas em 2019.
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Nam, Dong e Lee (2017) indicam que a industria de vestudrio e
calgadosesportivos ¢ um dos setores maiores poluidores e o segundo que mais
consome agua no processo produtivo. Além de utilizar materiais sintéticos, que
em grande parte sdo toxicos, também contribui para o aumento de emissao de gases
de efeito estufa. Em 2021, a industria de vestuario e calgados esportivos contribuiu
com 8% (cerca de USD 191 bilhdes) do total de receita gerada pela industria da
moda, o que explica a contribuicao da mesma em numeros de impactos ambientais
(Spindler; Schunk; Konecke, 2023).

De acordo com Adamkiewicz et al. (2022), a industria da moda, da qual a
industria de calgados esportivos faz parte, foi responsavel no ano de 2021 por 2%
a 8% das emissdes de gases de efeito estufa, contribuindo com 20% do desperdicio
de agua no processo produtivo, perdendo cerca de USD 100 bilhdes por mau uso
de materiais e nao utilizag¢ao de itens reciclados e, ainda, contribuindo com 9% do
plastico que ¢ jogado em oceanos.

Segundo Cheah et al. (2012), os maiores impactos ao meio ambiente
ocorrem durante a producdo de calcados a comecar pelos materiais utilizados
como poliuretano (25%), poliéster (11%), borracha (8%), EVA! (6%). Apesar do
constante processo de inovacao, grande parte dos materiais utilizados segue sendo
a mesma, como divulgado pelas marcas esportivas avaliadas em seus relatérios
anuais.

Além do impacto gerado pelos produtos, o modelo de producdo de grandes
marcas em outros paises e em outros continentes contribui para o aumento de
emissoes de gases de efeito estufa também no processo de distribuigdo dos
produtos acabados. Segundo Cheah et al. (2012), 90% da produgdo de 2010
ocorreu em paises em desenvolvimento, fora das fronteiras nacionais das grandes
marcas, o que segue ocorrendo em 2022, conforme dados publicados pela Nike e
Asics, mostrando que mais de 50% da sua produgio vem de paises da Asia.

Apesar de passados alguns séculos, ainda se verificam caracteristicas do
modelo de producao industrial implantado pela Revolug¢ao Industrial no século
XVIII em que ndo havia preocupag¢do com o tempo de recuperagdo do meio

ambiente e com os impactos da produc¢ao. O objetivo era crescer e lucrar. Contudo,

L EVA (Ethylene-Vinyl Acetate) é o material de espuma utilizado para amortecimento dos

ténis.
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a continuidade desse modelo ao longo dos séculos tem se mostrado insustentavel
para a natureza (Niskanen, 2019). Para Hariyani et al. (2023), os impactos sobre a
biodiversidade e o desequilibrio entre a producdo da indistria e o consumo
comparado a recuperacdo do meio ambiente fomentam a necessidade de um
consumo sustentavel.

Diante dos impactos citados, mas ainda em busca de bons resultados e
lideranga de mercado, as marcas esportivas precisam se reinventar e criar opgoes
que reduzam os danos ambientais. Para Liedong, Taticchi e Rajwani (2022, p. 2),
“o trade-off entre sustentabilidade e crescimento ¢ um dilema para gestores que
enfrentam pressdes de diversos agentes para criar e gerir organizagdes
sustentaveis”.

As marcas precisam continuar produzindo, de forma sustentavel, produtos
que, a0 mesmo tempo, sejam inovadores e atrativos ao mercado. Neste sentido,
Hariyani ef al. (2023) observam que investimentos em inovagdes sustentaveis e
medidas em prol do meio ambiente no processo produtivo contribuem de forma
positiva para a imagem das marcas e sua performance no mercado.

Os consumidores ndo possuem restri¢des sobre uso de materiais reciclados
em calcados esportivos, mas também consideram importantes aspectos como
conforto, resposta dos ténis, estética, durabilidade e precos atrativos em sua
decisdo de compra. Tal afirmagdo ¢ corroborada por alguns estudos como citado
por Baier, Rausch e Wagner (2020), que dispdem que o fator sustentabilidade dos
produtos ¢ atrativo, mas ainda inferior na tomada de decisdo de consumidores
quando comparado a fatores como aparéncia, conforto e qualidade.

O aumento da publicidade no sentido de comunicar e dar transparéncia ao
que ¢ realizado contribui para a educa¢dao do consumidor € maior conscientiza¢ao
no consumo. Outro fator que contribui para o consumo de produtos sustentaveis €
a comunicagdo entre amigos e familiares sobre tais produtos e a facilidade de
acesso aos mesmos (La Rosa; Jorgensen, 2021).

Com as mudangas recentes ¢ demandas por sustentabilidade, nasce o
conceito de marketing verde, onde ha a aten¢@o para que o produto, seu processo
produtivo e seu consumo gerem o menor impacto possivel ao meio ambiente.
Como citado por Durmaz et al. (2016, p. 64) “o marketing verde busca atender as
necessidades e desejos dos consumidores sob a perspectiva amigdvel com o meio

ambiente”.
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Dados apresentados pela McKinsey (2022) mostram que uma das
tendéncias de consumo no setor de esportes ¢ a preocupagdo com a
sustentabilidade por parte dos consumidores ao adquirirem produtos esportivos.
Resultados do estudo realizado por Suki (2016) mostram que consumidores sao
influenciados positivamente a adquirir produtos mais sustentaveis quando a op¢ao
¢ oferecida pelas marcas em geral. Ja sobre a expectativa dos consumidores, esta
¢ influenciada positivamente para o consumo de vestuario e calgados esportivos
considerados verde (Nam; Dong; Lee, 2017).

Outro fator a ser considerado, pouco explorado, ¢ a conscientizagdo dos
consumidores sobre o descarte de produtos para reutilizagdio no processo
produtivo. Segundo La Rosa e Jorgensen (2021), € possivel reduzir o impacto do
processo produtivo e do descarte de materiais de 30% a 100% até 2050 com agdes
de reutilizagdo e reciclagem. Os autores observam ainda que somente 15% de
materiais téxteis sdo reciclados, quando esse numero poderia ser 100%.

De acordo com Mahmoud (2017), estratégias de marketing verde podem
ser identificadas dentro do mix de marketing, que ¢ formado por quatro elementos
quais sejam produto, pre¢o, praca e promocao. Para que seja considerado “verde”,
isto ¢, ambientalmente amigavel, o produto deve ser concebido, produzido e
descartado com os menores impactos possiveis ao meio ambiente no decorrer de
todo o ciclo de vida do produto (Agustini; Athanasius, 2019). Quanto ao P de
prego, em muitos casos, produtos verdes costumam ter um prego premium, que
pode ou ndo ser aceito pelos consumidores, a depender de alguns fatores. Quanto
ao terceiro P, a praga, tem sido modificada de forma continua principalmente pelo
uso de tecnologia com as pragas “digitais”, onde as marcas vendem sem precisar
de um espaco fisico, o que diminui impactos ambientais. Dentro deste P ha todo o
canal de distribuicdo e logistica dos produtos. E por fim, o P de promogao, que
representa a comunicacdo da marca com o consumidor de forma a educar e
convencer o mesmo de que os produtos verdes produzem beneficios para todos. A
comunica¢do deve ser transparente e verdadeira, walk the talk, ou seja, a marca
faz o que de fato ela comunica, para evitar possiveis casos de greenwashing
(Augustini, Athanasius, 2019).

Dentro do contexto apresentado, surgem as seguintes questoes aplicadas as

marcas esportivas no segmento de calgcados esportivos:
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L. Quais estratégias de marketing verde vém sendo aplicadas pelas
marcas esportivas analisadas considerando os quatro elementos do mix
de marketing?

II. Quais sdo as principais semelhancas e diferencas entre as estratégias
de marketing verde praticadas pelas marcas esportivas analisadas?

1. As estratégias de marketing verde aplicadas pelas marcas esportivas
analisadas sdo percebidas como efetivas pelo mercado?

1.2
Objetivo Final

O objetivo final deste trabalho ¢ analisar e comparar as estratégias adotadas
por grandes marcas esportivas no segmento de calgados esportivos na aplicagao
do marketing verde através dos quatro elementos que mix de marketing. Além
disso, busca-se avaliar se as estratégias de marketing verde usadas pelas marcas

sdo percebidas como efetivas pelo mercado.

1.3
Delimitagao do Estudo

Este estudo concentrou-se na andlise de marcas esportivas de diferentes
nacionalidades, com atuagcdo no segmento de calgados esportivos. As marcas
analisadas apresentam dados de ténis de corrida sob a nomenclatura “footwear
(calgados esportivos), que engloba ténis de corrida, ténis casual e de outros
esportes.

Como critério de sele¢dao, a pesquisadora buscou marcas de diferentes
regides geograficas com o intuito de avaliar as praticas locais e globais, marcas
cujo segmento “corrida e/ou caminhada” representava a maior fatia dos seus
negocios, com presenca relevante no mercado e com informagdes publicas para
que pudessem ser avaliadas.

Duas das marcas analisadas, Nike e Adidas, figuraram na lista das marcas®

com maior valor de mercado na industria da moda, como divulgado pela Fashion

2 Conforme defini¢ao do Cambridge Dictionary, footwear representa qualquer tipo de calgado. Disponivel
em: https://dictionary.cambridge.org/dictionary/english/footwear.
3 Dados da industria fashion, disponiveis em https://fashionunited.com/global-fashion-industry-statistics
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United Organization (2022). A Nike liderou o ranking, pelo sétimo ano
consecutivo, com valor de mercado de US$ 30.4 bilhdes e Adidas na quarta
posi¢do com valor de mercado de US$ 14.3 bilhdes dentro de um grupo com
marcas de luxo como Gucci, Louis Vuitton e Chanel.

Ressalta-se que as marcas Nike e Adidas, ambas classificadas no segmento
de vestudrio esportivo com atuacdo em diversos esportes, também atendem ao
segmento casual. A japonesa Asics nasceu voltada para corrida, mas atualmente
possui atuacao em outros esportes, como o ténis. Ja a Olympikus, marca brasileira,
atua no segmento de caminhada e corrida e segue a linha do casual, como as outras
trés marcas.

Por fim, consideraram-se agdes realizadas pelas marcas nos ultimos cinco
anos para adogao do marketing verde, tendo como ano final o ano de 2023 ou 2022

conforme a disponibilidade dos dados.

1.4
Relevancia do Estudo

O presente estudo ¢ relevante para a academia pois visa mostrar a aplicacao
dos conceitos tedricos do marketing verde por meio do uso de dois modelos no
processo de producao, promocdo, precificacdo e distribuicdo de calgados
esportivos por grandes marcas que representam parcela consideravel do setor de
moda.

Para a pratica de mercado, este estudo busca contribuir identificando as
estratégias de marketing verde das marcas esportivas, o que pode ajudar as demais
companhias participantes desse segmento a compararem ¢ avaliarem a eficacia de
suas acoes de marketing verde em todo o ciclo de vida dos produtos, desde a etapa
de desenvolvimento do produto, escolha e obtencdo da matéria-prima, produgao e
uso de materiais, transporte de produtos, comunicagdo com o mercado, até a venda

de produtos e seu descarte.
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Consumo e Sustentabilidade

A populagdo global passou de 3.03 bilhdes para 7.96 bilhdes de habitantes
nos ultimo 50 anos conforme dados publicados pelo World Bank Group (2022) o
que, como consequéncia, aumentou o consumo de forma exponencial de US$ 2.23
trilhdes para US$ 69.58 trilhdes no mesmo periodo.

O aumento da populacdo ¢ um dos fatores que contribuem para maior
degradag¢do do meio ambiente, mas h4 outros, como indicam Sharma, Nguyen e
Grote (2018), tais como mudancas no desenvolvimento econdmico e no padrao de
consumo, que resultam da globalizacao, urbaniza¢ao e maior renda disponivel para
0 consumo.

O consumo ¢ um dos motores da economia mas, a0 mesmo tempo, como
observou Loewenberg (2015), a maneira como evoluiu tem trazido diversos
prejuizos ambientais, incluindo o aumento da emissdo de poluentes (Niskanen,
2019).

Como afirmam Sharma, Nguyen e Grote (2018), a combinac¢do dos fatores
que levam ao aumento do consumo apresenta grandes desafios a sustentabilidade
do meio ambiente devido ao aumento do uso de terras para producao, aumento do
transporte € maior consumo de combustiveis. A partir dos impactos gerados e da
necessidade de um crescimento econdmico compativel com as necessidades
humanas e a conservac¢dao do meio ambiente, surge o conceito de desenvolvimento
sustentavel apresentado ao mundo em 1987 pela World Comission on Economy
and Environment, definido como “desenvolvimento econdémico que atende as
necessidades atuais sem comprometer as necessidades das geragdes futuras”
(1987, p. 41). Em outras palavras, de acordo com Niskanen apud Epstein (2014),

o conceito de sustentabilidade busca atender as necessidades atuais dos seres
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humanos considerando as geracdes futuras de forma a ndo comprometer a
continuidade da espécie.

Elkington (1997), em seu livro Sustentabilidade: Canibais com Garfo e
Faca, abordou a necessidade de agdes sustentaveis por parte de varios agentes, tais
como governos legislando e cobrando o cumprimento de regras, empresas
trabalhando por lucros de forma a respeitar o meio ambiente e consumidores sendo
mais conscientes no processo de compra. O desenvolvimento de forma
sustentavel, segundo Elkington (1997), surgiu da necessidade de lidar com
diversos problemas como o aquecimento do planeta, desastres naturais, extingdo
de espécies, entre outros.

O tema vem sendo discutido ha alguns anos em diversos foruns mundiais
resultando em acordos entre diversas nacgdes para tentar conter efeitos de produgao
e consumo desenfreados. Um deles, a COP27, ocorrida em 2022, estabeleceu um
fundo financeiro para compensar paises considerados mais vulneraveis, em geral
pobres ou em desenvolvimento, quanto aos impactos de desastres naturais devido
a degradacao do meio ambiente.

O papel do marketing gera controvérsias uma vez que a sua intengao € levar
ao aumento do consumo, o que causa danos ao meio ambiente. De acordo com
Kotler e Keller (2019), o marketing busca atender as necessidades dos
consumidores gerando demanda por bens e servigos que resultem em lucros. No
entanto, ¢ possivel consumir mais e de forma sustentavel, como cita Loewenberg
(2015), desde que com a “correta medida”.

O marketing verde pode ser considerado essa “correta medida”. Segundo
Asriah et al. (2020), ele ¢ considerado uma estratégia praticada pelas empresas que
beneficia a todos os envolvidos como natureza, consumidores e a propria empresa,
0 que remete ao conceito dos trés pilares da sustentabilidade conhecido como 3Ps
(em inglés, respectivamente: planet, people e profit). Elkington (1997) considera
que os trés pilares nao sao estaveis, mas o objetivo ¢ buscar a estabilidade. O P de
planet engloba a questdo ambiental em si, o uso de recursos naturais, o descarte
de produtos usados. Ja o P de profit ¢ o principal pilar das empresas, visando obter
lucros, mas também contribuir para a riqueza da sociedade. J4 o P de people
envolve pessoas como funcionarios, parceiros, fornecedores, investidores,

governo, entre outros. Elkington (1997) traz a reflexdo sobre o uso de trabalho
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escravo ou pagamentos irrisérios similares ao trabalho escravo pela busca de
lucros maiores.

Além dos trés pilares da sustentabilidade, outros conceitos sao
considerados importantes para que uma organizagao seja considerada sustentavel
como o conceito dos 3R’s da sustentabilidade: Reduzir, Reutilizar e Reciclar. Estes
conceitos andam em paralelo ou fazem parte do que € ser sustentavel e sdo vistos
por alguns autores como uma férmula para a sustentabilidade das organizacdes.
Durmaz e Yazar (2016) definem com exemplos o que seriam estes trés conceitos,
como mencionado abaixo:

e Reduzir o uso de embalagens de produtos, o consumo de energia e o
desperdicio de materiais no processo produtivo;

e Reutilizar ocorre quando a empresa incentiva a reutilizagdo de materiais,
por exemplo, quando uma fabrica utiliza madeiras que seriam descartadas

para a producdo de moveis; e

e Reciclar ¢ transformar materiais e reutilizd-los ao invés de extrair
novamente da natureza, por exemplo, poliéster reciclado na producao de

ténis novos.

Os trés pilares da sustentabilidade, pessoas, planeta e lucros (profit) junto
com agdes dos 3R’s que tornam as organizacgdes sustentaveis, fazem parte de
estratégias de marketing verde, sendo enquadrados nos quatro componentes
conhecidos como os 4Ps do mix de marketing, quais sejam, produto, prego, praca
€ promoc¢ao.

Ottman (2011, p. xix), referéncia em marketing verde, cita em seu livro
The New Rules of Green Marketing as vinte regras para uma empresa ser
considerada verde ,sendo uma delas, a de n° 10, relacionada a sustentabilidade que
“representa uma necessidade do consumidor e parte integrante dos produtos”. Para
Ottman (2011), ser sustentavel ndo ¢ um diferencial, mas sim essencial na

concepgao de novos produtos.

2.2 Marketing Verde

2.2.1 Conceito e Evolugao
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O conceito de marketing verde foi apresentado pela primeira vez em 1975
pela Associagdo Americana de Marketing (AMA) como atividades de marketing
que consideram os efeitos positivos e negativos da poluicdo ambiental e do
consumo de energia. Outras definigdes surgiram ao longo dos anos com base na
demanda do mundo globalizado como a de Rodrigues et al. (2021), que definem
marketing verde como o conjunto de atividades para criar, promover, precificar e
distribuir produtos que ndo agridam o meio ambiente ou sdo ambientalmente
seguros. Além das varias defini¢cdes, ha termos similares para marketing verde
como marketing sustentavel, considerados por Ottman (2011) como equivalentes,
e que tém evoluido com o passar dos anos, conforme maior abrangéncia de atuagao
do marketing.

Alguns autores desdobram o conceito e evolugdo do marketing verde em
fases ou eras de acordo com o momento e a¢des das organizagdes. Como observam
Dangelico e Vocalelli (2017), em sua revisdo de literatura sobre o tema, o conceito
de marketing verde evolui de acordo com as demandas e mudangas da sociedade
em trés eras. O Quadro 1 apresenta algumas das defini¢cdes para cada uma das trés
eras apresentadas pelos autores.

Asriah et al. (2020) também citam trés fases de evolucao do conceito do
marketing verde, que estdo em linha com as defini¢des apresentadas por Dangelico
e Vocalelli (2017). A primeira fase tem foco do marketing em questdes ambientais
ou ecologicas imediatas, como reciclar residuos. A segunda fase considera
inovagdo voltada para a sustentabilidade no desenho do produto para reduzir
impactos de poluicdo e desperdicio no processo produtivo. J4 a terceira ¢ o
marketing sustentdvel em todo o processo, da coleta da matéria-prima até o

tratamento do produto apods descarte.
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Quadro 1. Fases do Marketing Verde

Periodo e Nome Defini¢éo da Fase
da Fase
12 era (1970-1990) Atividades de marketing que consideram os efeitos
Marketing Verde ou positivos e negativos da poluigdo ambiental, consumo de
Ecologico energia. (AMA, 1975)

Uma forma de gestdo e processo holistico que busca

2* era (1990-2010) identificar e satisfazer as necessidades dos consumidores e

ﬁi{g?&%i\ézge ou do da sociedade.de maneira lqcrativa e sustentavel. (Peattie
apud Dangelico e Vocalelli, 2017)
Gestores devem buscar alcancgar totalmente a
32 era (2010 - atual) necessidade do meio ambiente no processo de produgio
Marketing Verde ou considerando os custos a0 meio ambiente de forma a criar
Sustentavel uma economia sustentavel. (Peattie, apud Dangelico e

Vocalelli, 2017)
Fonte: Elaborado pela autora com base em Dangelico ¢ Vocalelli (2017)

Bhalerao e Deshmukh (2015) citam nomenclatura dada pela AMA para as
trés fases do marketing verde da seguinte maneira: a primeira conhecida como
“Defini¢do do Mercado”, a segunda como “Definicdo Social do Marketing” e a
terceira como “Defini¢do do Meio-Ambiente”, todas em linha com os conceitos
citados anteriormente.

Alguns autores abordam o marketing verde como uma estratégia de
marketing para promover servi¢os e produtos adequados a0 meio ambiente e que
atendam aos consumidores como, por exemplo, Hidayat ef al. (2019). Na mesma
linha, Asriah ef al. (2020) citam que o marketing verde pode ser uma estratégia de
diferenciagdo competitiva com a fidelizagdo do cliente e que, em conjunto com
outras estratégias, pode levar a melhores resultados financeiros para as
organizagdes.

Ja para Ottman (2011), o marketing verde ndo ¢ somente uma estratégia,
mas uma substituicado do marketing convencional. O marketing convencional era
voltado para atender as necessidades dos consumidores com pregos acessiveis ao
publico-alvo do produto. Com as questdes ambientais e sociais que a cada dia
veem se tornando mais presentes, elas passaram a ser o foco no desenvolvimento
de produtos que atendam as necessidades dos consumidores.

Duas estratégias sdo citadas por Ottman (2011) como essenciais no novo
paradigma do marketing sob a otica verde:

e Desenvolver produtos que ao mesmo tempo tenham o menor impacto

possivel no meio ambiente, mas que atendam ao anseios dos
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consumidores com qualidade, performance e prego. A autora também
ressalta questdes sociais como a interacao das organizagdes com a
comunidade.

e (Comunicagdo e engajamento com o publico. As organizagdes devem
comunicar suas acgoes, apresentar resultados, fortalecer o branding e

engajar consumidores, pois eles fazem parte do ciclo de vida do produto.

O Quadro 2 mostra o novo paradigma do marketing verde comparado ao

tradicional apresentado por Ottman (2011).

Quadro 2. Marketing Convencional versus Marketing Verde

Partes envolvida . . .
es envolvidas Marketing Convencional Marketing Verde
Nno processo
Consumidores Consumidor e estilo de vida Pessoas e vida
Produtos locais -
. nearshoring
Produtos globais — outsourced .
Produtos Hos g Produtos desenvolvidos de
Padrao que serve para todos
acordo com o grupo de
consumidores
. Produtos com valores
Produtos e seus beneficios . .
. L e Intangivels
Comunicagao e tangiveis (caracteristicas e preco) .
. . . I Comunidade em
Marketing Um unico meio de comunicagdo L
Propaganda paga comunicagio
Propaganda “boca a boca”
Nado transparente Transparente
Reativo Proativo
Corporativo Competitivo Cooperativo
Orientado ao curto prazo Orientado ao longo prazo
(maximizar lucros) (triple bottom line)

Fonte: Elaborado pela autora com base na tabela do livro The New Rules of Green
Marketing (Ottman, 2011, p. 46)

Alguns dos beneficios do uso de estratégias de marketing verde, conforme
Mishra e Sharma (2019), sao a maior eficiéncia no processo produtivo, a reducao
de emissoes de gases e menos desperdicio. Contudo, apesar do uso do termo verde
para definir produtos com preocupagdes ambientais, tais beneficios podem nao ser
alcangados, como destaca Ottman (2011). A autora cita que um produto pode ser
considerado verde pela sua composi¢do, com materiais reciclados e maneiras de

produzir com menores gastos de energia, mas que pode gastar mais combustivel
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no transporte, logo ndo sendo ou ndo obtendo os efeitos de ser verde. Em resumo,
toda a cadeia de produgdo e o ciclo de vida devem ser analisados no processo.

O que se tem observado no mercado ¢ que as organizagdes se encontram
em diferentes fases do marketing verde. Muitas vezes a mesma organizagao possui
produtos desenvolvidos de maneira sustentavel e outros desenvolvidos da forma
tradicional, em que ndo sdo considerados itens sustentdveis no processo por
diversos motivos.

Por fim, muitos estudos e teorias mostram que o “ser verde” contribui para
que as organizagdes tenham alguma vantagem competitiva e se diferenciem no
mercado, obtendo melhores resultados financeiros e no longo prazo agregando

valor para marca (Rathore, 2017).

222
Mix de Marketing Verde

Em 1960, Jerome McCarthy em seu livro Basic Marketing: A Managerial
Approach desdobrou o marketing em quatro componentes, chamados de mix de
marketing ou 4Ps: Produto, Praca, Promocao e Preco. Com esses componentes
qualquer empresa montaria todos os seus processos, desde a produc¢ao até a venda
ao cliente final para alcangar os objetivos e resultados desejados (Baker, 2016).

Alguns autores como Hidayat et al. (2019) veem o mix de marketing como
uma ferramenta estratégica a ser analisada pelas organiza¢des antes de
implementada, para que obtenha sucesso dentro do seu objetivo global. A
organizac¢ao pode definir que precisa atuar mais no desenvolvimento do produto e
comunicac¢ao € nao no item prego, por exemplo.

Baker (2016) afirma que o nivel de importancia do mix de marketing pode
variar ou mudar conforme necessidades das organizagdes para gerir 0s negocios
ou até mesmo durante o ciclo de vida de um produto. As organizagdes utilizam o
mix de marketing como estratégia e ferramenta de gestao para obter os resultados
desejados, inclusive obter lucro, um dos principais objetivos das organizagdes
além da sua perpetuidade.

Virios autores estudam a relagdo entre os quatro elementos do mix, como
Ginsberg ¢ Bloom (2004) que desenvolveram a chamada Matriz do Marketing

Verde mostrada na Figura 1. Nela, os autores atribuiram um tom de verde, mais
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ou menos intenso, de acordo com o nivel das estratégias de marketing verde

aplicadas no conjunto do mix pelas organizagoes.

High

SUBSTANTIALITY OF
GREEN MARKET
SEGMENTS

LEAN
GREEN

Low

High

oW DIFFERENTIABILITY

ON GREENNESS

Figura 1. Matriz de Marketing Verde
Fonte: Ginsberg ¢ Bloom (2004, p. 3)

Para auxiliar na classificagdo, os autores definiram duas perguntas
relacionadas aos eixos do grafico. A primeira, relativa ao eixo vertical, refere-se
ao quao verde pode ser classificado o segmento de consumidores das marcas e o
segmento em que as marcas atuam. Ser mais ou menos verde impactaria nos
resultados? A segunda pergunta, relacionada ao eixo horizontal, refere-se ao nivel
de comprometimento da marca com o ser verde em termos de consciéncia e
recursos para investir e obter diferenciacdo no mercado comparativamente a
competidores.

Com base nas respostas as duas perguntas dos eixos, as marcas podem ser
enquadradas em uma das quatro classificacdes por eles definidas traduzidas pela
pesquisadora da seguinte maneira: Lean Green — verde escasso ou enxuto; Shaded
Green — verde sombreado; Defensive Green — verde defensivo e Extreme Green —
verde extremo.

Para Ginsberg e Bloom (2004), organizagdes no quadrante verde escasso
tém o foco em reduzir custos e promover eficiéncias no processo, com foco em
requerimentos legais, mas ndo em divulgar suas agdes ou atuar além do que ¢
exigido. Logo, para os autores, essas organizacdes investem somente no P de

produto sob a oOtica verde. J4 organiza¢des enquadradas no verde defensivo
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possuem acdes verdes e as divulgam, seja por repostas a crises ou demandas do
mercado, mas querem melhorar a imagem junto aos clientes. Logo, para os
autores, essas organizagdes investem nos Ps de produto e promocao sob a dtica
verde.

Os dois outros niveis de verde, verde sombreado ¢ verde extremo
destacam organizacdes que mais investem em acdes de marketing verde. No
primeiro, ha investimentos em agdes de longo prazo, que demandam esforcos
financeiros ¢ ndo financeiros. Promovem-se os beneficios dos produtos em um
primeiro momento ,e em seguida, os beneficios de ser verde. Logo, para os autores,
essas organizagdes investem nos Ps de produto, promocdo e preco sob a Otica
verde.

Ja organizacdes enquadradas no verde extremo incluem totalmente a
questdo verde em seu processo. O ser verde vem em primeiro lugar e esta
totalmente integrado ao processo em todo o ciclo de vida dos produtos. Logo, para
0s autores, essas organizagoes investem em todos os 4Ps do mix de marketing sob
a Otica verde.

Cada vez mais os 4Ps tém sido explorados sob a Otica sustentavel, para
tornar o processo menos prejudicial ao meio ambiente. Segundo Leonidou,
Katsikeas e Morgan (2012), o conceito de marketing verde pode ser visto sob o
olhar estratégico e tatico. Eles exemplificam que o estratégico ocorre quando a
organizagdo desenvolve o produto de forma verde e o tatico quando a organizagao
avalia como os produtos devem ser embalados e etiquetados para que sejam mais
sustentaveis e comunicados ao cliente.

Dangelico e Vocalleli (2017), por meio de uma revisao de literatura sobre
o tema de marketing verde, listaram itens para cada elemento do mix de marketing
que eles consideraram importantes, como mostrado na Figura 2 extraida do
referido estudo. Para eles produtos verdes devem trazer beneficios para o
consumidor e para o meio ambiente, consumidores devem estar dispostos a
pagarem prego premium pelos produtos, a praca deve ser desenvolvida de maneira
que beneficie o meio ambiente e a promog¢ao deve ser clara e transparente. Mais

adiante, cada P do mix verde sera apresentado individualmente.
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PRODUCT

Products bring benefits to consumers and the natural environment

*  Needto evaluate and remove the perceived gap in performance compared to
traditional products

*  Green packaging as 3 key component of the product

‘ GREEN MARKETING
MIX

GREEN MARKETING
STRATEGY

POSITIONING
. Pandeoltioning Wy ieant  SEGMENTATION
PRICE positioning * Two main dimensions: PLACE
. Wil N - .
ingness to p'g 2 i CONTUMCY ETECNNess m
green product does reduces costs and

exist

DIFFERENTIATION
. toachieve differentistion  TARGETING

and competitive advantage

mproves senace

Green products for green consumers
* Broadening the targeted consumers
by including green features in

PROMOTION

Clearly communication of grees
information asymmetry

Figura 2. Mix de Marketing Verde e Estratégias de Marketing Verde
Fonte: Dangelico e Vocalleli (2017, p.1274)

Como estratégia para empresas investirem em um processo sustentavel,
Rodrigues et al. (2021) exemplificam itens a serem considerados sob o P de
produto, como o desenvolvimento do produto de forma a economizar recursos na
sua producdo e/ou uso, componentes do produto e adocdo dos 3R’s da
sustentabilidade (reduzir, reutilizar e reciclar).

Considerando a producdo de ténis, no P de produto, para que haja
consisténcia com o conceito verde deve-se investir em materiais sustentaveis,
como, por exemplo, poliéster reciclado, um dos principais materiais utilizados em
ténis de corrida e embalagens sustentaveis, conforme Figura 2 (green packaging
ou embalagem verde).

J& no P de promocdo, podem-se citar acdes das empresas para se
comunicarem com os clientes, para promover a venda dos seus produtos,
mostrando o quao sustentavel eles sdo por meio do descritivo dos materiais que
formam os seus calgados. Também considerado dentro da “P” de promogao estao
as acdes praticadas pela organizacao quanto ao apoio a causas ambientais, como,
por exemplo, empresas que investem em programas para despoluir rios
degradados, replantar em regides desmatadas entre outras.

Importante ressaltar que o discurso das empresas deve estar em linha com

suas praticas verdes. De acordo com Aligleri, Aligleri e Kruglianskas (2009), para
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que as empresas tenham credibilidade quanto a questdo socioambiental, elas
precisam materializar o discurso, mostrando a sociedade o que fazem. Dessa
forma, evitam o greenwashing, termo atribuido as empresas que afirmam fazer
determinada agdo em prol do meio ambiente. mas na pratica ndo € isso o que
ocofrre.

Ja o P de “praca” ou distribui¢ao, como definido por Hidayat et al. (2019)
engloba o local que as marcas escolhem para vender os seus produtos e como eles
serdo vendidos. O uso de redes sociais, campanhas de lancamento de produtos,
participagdo em eventos de corrida ou esportivos, vendas em lojas fisicas proprias
ou multimarcas sdo formas que as marcas escolhem como o produto vai chegar
aos clientes.

Quanto ao P de precgo, de acordo com Kotler e Keller (2019), o poder de
negociacao ou barganha entre compradores e vendedores ¢ um dos componentes
do preco, além, ¢ claro, dos custos de producdo e margens de lucro da empresa.
Hé ainda aspectos subjetivos que formam o pre¢o, como concorréncia entre as
marcas, entrada do mundo digital como uma das pracas de negociagao de produtos,
lealdade a marca, consumo com significado e valores do consumidor comparados
aos valores da marca.

Apesar dos novos aspectos, Yeong, Mark e Haddy (2018) afirmam que os
consumidores estao dispostos a pagar um preco premium pelos produtos desde que
haja beneficio tangivel do produto e que o produto entregue aquilo que
supostamente deveria entregar.

Por englobar muitos aspectos, o mix de marketing deve ser avaliado com
cuidado pelas organizagdes, de forma continua e de acordo com o que as
organizagdes entendam como a area em que se necessita atuar. Além disso, as
mudancas climdticas e impactos ambientais cada vez mais fortes e discutidos em
diversos foruns mundiais, como a COP28 (em 2023), ndo toleram mais apatia das
organizagdes quanto ao tema do marketing verde.

Varios acordos resultaram da COP28 com temas para os proximos anos,
entre os quais se destacam alguns dos Ps do mix de marketing. O primeiro deles,
relacionado a produto e preco, ¢ a necessidade de recursos para paises em
desenvolvimento atuarem em medidas ambientais para recuperar regides
impactadas por desastres climaticos, o Green Climate Fund (GCF). A falta de

recursos impacta no investimento em tecnologias e inovagdes para tornar os
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produtos mais verdes e mudar o processo tradicional de producdo para o processo
sustentavel.

O segundo tema diz respeito a “accountability” e “transparency’ para
assegurar que os recursos sejam utilizados corretamente tornando as organizagdes
responsaveis e transparentes quanto ao que t€m realizado com itens atrelados a
promog¢ao de produtos, comunicagdo e transparéncia com o mercado e
consumidores.

Por fim, somada a necessidade de se atuar devido aos impactos ambientais
recentes e como destacado por Baker (2016), a gestdo do mix de marketing ¢ uma

das principais estratégias para que organizagdes tenham sucesso no mercado.

2.2.2.1 Produto

Ha diversas formas de nomear produtos verdes, tais como ecoamigaveis
(ecofriendly) ou ecoprodutos, mas todas possuem um ponto em comum: tratam de
produtos que t€ém menor impacto negativo ou maior impacto positivo sobre o meio
ambiente, seja por meio da sua concepgdo e projeto (ecodesign), sua produgao e
seu descarte ou reaproveitamento. Dangelico e Vocalelli (2017), em sua revisao
de literatura sobre o tema de marketing verde, consideram que a defini¢do mais
comum e abrangente ¢ a de produtos que apresentam em sua composi¢do itens
considerados sustentaveis, como materiais reciclados ou organicos, além do
processo de producao considerar aspectos também sustentdveis como uso eficiente
de energia e praticas de trabalho justas.

O ato de causar menor impacto negativo ao meio ambiente também ¢
citado por Ottman (2011), que afirma que, para que organizagdes continuem
competitivas, elas precisam ir além do ecodesign e buscar a ecoinovagdo, que
combina o verde ou eco com inovacdo. Ela destaca algumas estratégias para
implementar a ecoinovag¢do comecando com o pensar em todo o ciclo de vida do
produto para implementar inovagdes em processos € novas tecnologias do inicio
ao fim e ndo somente no projeto do produto, desenvolvendo novos modelos de
negdcios e produtos. O objetivo continua sendo entregar valores esperados pelos
consumidores com menor impacto sobre o meio ambiente e mantendo as

organizagdes competitivas e com bons resultados.
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Vier et al. (2021) afirmam que o ecodesign pode ser considerado uma
ferramenta de gestdo ambiental com foco na concepg¢do de produtos, por meio do
uso de materiais reciclaveis ou reaproveitaveis e que de alguma forma reduzam os
impactos de consumo de energia e desperdicio durante o processo produtivo.

Ottman (2011) cita algumas maneiras de tornar um produto verde sendo
algumas delas a reciclagem, a reutilizagdo e reparos. Comecando pela reciclagem,
ela cita que esta € a maneira mais comum de ecodesign de produtos pelo simples
fato de reduzir, de forma geral, os gastos no processo produtivo de energia e
geracdo de residuos. Ottman (2011) e Asriah et al. (2020) definem a reciclagem
como a transformac¢ao de um produto para ser utilizado como matéria-prima em
outro. Este ¢ um dos principais pilares trabalhados atualmente pelas marcas
esportivas, buscando aumentar a quantidade de materiais reciclados no processo.

Quanto a reutilizacdo e ao reparo, ambos buscam a reducdo de uso de
materiais e energia em todo o ciclo de vida do produto com a extensdo da vida ttil
de produtos por meio de reparos e uso prolongado ao invés de descarte (Ottman,
2011), ndo sendo estes tao presentes na realidade de calgados esportivos.

A pratica de estender a vida util de calcados ou reparos ndo ¢ comum nesta
industria, que adota tempo de vida ttil médio* de calgados esportivos entre 500km
e 800km variando em funcao do uso, terreno e cuidados com os cal¢ados. A esse
tipo de obsolescéncia, a literatura nomeia obsolescéncia programada que, segundo
Rivera e Lallmahomed (2015), ocorre quando o produto deixa de entregar as
funcionalidades para as quais ele foi desenvolvido em fung¢ao do tempo de uso. Os
autores mencionam ainda que a durabilidade pode estar relacionada a qualidade
dos materiais empregados, se de ma qualidade, a durabilidade sera menor, o que
pode ser praticado de forma deliberada pelas organizagdes de forma a estimular o
consumo, reforcando o conceito de obsolescéncia programada.

Além da obsolescéncia programada, ha outros tipos de obsolescéncia
definidos por Rivera e Lallmahomed (2015) como a obsolescéncia “funcional” e
a de “estilo”. Ambos enquadram-se no conceito de obsolescéncia percebida e

podem ser aplicadas a calgados de corrida. A primeira, funcional, é aquela que

4 Matéria da Runners World sobre a durabilidade de calcados de corrida e caminhada.

Disponivel em: https://www.runnersworld.com/gear/a332333 14/how-many-miles-do-
running-shoes-last/. Acesso em: 15 dez. 2024.
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ocorre com langamentos de calcados com novas tecnologias que prometem melhor
conforto, melhorias na corrida e performance. A segunda, de estilo, ¢ puramente
para incentivar o consumo com novos langamentos que mudam, por exemplo, a
aparéncia ou a cor para estimular o consumidor a comprar mais visando estar com
o produto mais novo do mercado.

Mesmo sendo verdes, se os produtos possuem uma durabilidade limitada,
havera impacto, seja por maior volume de itens descartados ou por maior produgao
de novos produtos. Para Rivera e Lallmahomed (2015), a durabilidade dos
produtos deve ser avaliada considerando os impactos no ciclo de vida do produto,
da concepcdo ao descarte dos mesmos para que seja melhor planejada.

Apesar da demanda crescente por produtos verdes e por ser este um valor
considerado pelos clientes no momento da aquisi¢do de produtos, conforme Baier,
Rausch e Wagner (2020), ainda ndo ¢ o valor mais importante na decisdo de
compra e varia de acordo com o publico, de acordo com caracteristicas de renda,
género, localizacdo geografica, nivel educacional e outros. O valor principal no
momento da compra ainda sdo caracteristicas tangiveis, como sob a 6tica de ténis
para corrida ou caminhada, conforto, leveza, aparéncia e performance do produto.

Para Kotler e Keller (2019), o “valor” atribuido aos produtos possui uma
hierarquia, sendo a ordem dessa hierarquia atrelada ao que € esperado pelo cliente
€ ao que as organizacdes sao capazes de entregar. O que ¢ esperado pelos clientes
¢ mais um fator que aumenta a concorréncia entre as marcas. inclusive no mercado
de ténis para corrida, no qual a cada ano sdo langados novos produtos de diversas
categorias.

Hé muitos estudos sobre comportamento do consumidor € os conceitos
subjetivos que influenciam os mesmos. Ottman (2011) cita que a preocupagao com
as futuras geracdes e a perpetuidade da nossa espécie € valor central para todas as
geracdes desde os Baby Boomers (1946-1964), considerada a primeira geragao
verde, até as geracdes mais recentes, para as quais o digital e o verde sdo parte do
dia a dia.

O grande questionamento atrelado ao valor de produtos verde ¢ o que e
como as marcas tém trabalhado para produzir e entregar produtos de forma menos
prejudicial ao meio ambiente e a comunidade como um todo?

Algumas maneiras t€ém sido trabalhadas pelas marcas a comecar pelo

desenvolvimento dos produtos, com produtos mais duraveis, formados com
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materiais reciclaveis e uso de energia renovavel no processo produtivo (Baier,
Rausch e Wagner, 2020). Outras maneiras de tornar o produto verde, citadas por
Sharma e Mishra (2019), s3o o uso de menos embalagens ou embalagens
sustentaveis, reducao de desperdicios no processo produtivo e agdes para o devido
tratamento de residuos gerados pela produgdo e que ndo sejam passiveis de
reutilizacao.

O uso da tecnologia em conjunto com a inovagdo tem sido uma grande
ferramenta de diferencia¢do adotada pelas marcas. Diversas marcas esportivas tém
langado versoes de ténis com a palavra “eco” junto ao nome dos ténis para destacar
que eles possuem mais processos ou materiais sustentaveis na sua constituicao. Os
produtos eco ou sustentaveis podem competir com os produtos similares que
seguem o processo de produgdo ou composicao tradicional como citam Asriah et
al. (2020) e apresentar o mesmo resultado e valor tangivel esperado pelo cliente.

Exemplo de produto “eco” que compete com a versao tradicional foi o ténis
lancado pela marca Saucony em 2023, Triumph Run for Good (RFG).” Na versio
“eco”, a espuma de amortecimento ¢ composta por 55% de milho ao invés de
plastico além de compostos que usam menos petrdleo na formagdo da sola e a
coloracdo do ténis. Conforme avaliacdo de corredores®, o ténis tem as mesmas
caracteristicas fisicas, ou ao menos a maior parte delas, inclusive a sensagao de
corrida e prego inferior a versdo tradicional, o que pode contribuir para aquisi¢ao
por corredores.

Os 3 Rs citados por Ottman (2011), reciclagem, reutilizagdo e reparo,
fazem parte do ciclo de vida, que inclui atividades desde a concepgao dos produtos
até o seu descarte. Pela avaliagdo do ciclo de vida dos produtos (ACV) as
organizacdes podem planejar todo o processo de forma a torna-lo verde e ciclico

ou circular, comegando pelo desenho do produto, aquisicdo de matéria-prima e

> Dados sobre o ténis Triumph, versdes eco e tradicional, respectivamente. Disponivel em

https://www.saucony.com/CA/en_CA/triumph-

rfg/56652M.html?dwvar 56652M _color=S20761-31&ref=triumph e
https://www.saucony.com/CA/en_CA/triumph-21/56656M.html?dwvar_56656M_color=S20881-
21&ref=triumph%2021. Acesso em: 13 fev.2024.

6 Avaliagio de corredor no YouTube sobre a versio Triumph Eco comparada a versio

tradicional. Disponivel em https://youtu.be/dISDIMUTIcM?si=y4Zi2m-rksgidpJ2.
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processamento, produgdo e empacotamento dos produtos para distribui¢ao e. por
fim. o processo apos uso e descarte.

Estudo realizado por Towa (2021) apresenta o “ideal” de economia circular
realizada pelas organizagdes (Figura 3), que considera o ciclo de vida do produto

de forma verde, em oposi¢do a tradicional economia linear.

Figura 3. Economia linear para o modelo circular

Fonte: Ecoadubos.com.br (2022).

Em resumo, ndo ha fim no processo circular. As organizagdes iniciam o
processo de desenvolvimento do produto, produzem os mesmos, realizam a venda
e se preocupam com o fim da vida do produto pds-consumo, realizando sua coleta
para o correto descarte ou reaproveitamento, que pode inclusive fazer com que o
material descartado retorne ao processo de producao, iniciando um novo ciclo de
vida de um produto.

No entanto, ¢ mais comum encontrar organizagdes que trabalham em
algumas etapas do ciclo de vida e ndo em todas, do inicio ao fim (cradle-to-grave),
expressao apresentada pela Ottman (2011).

Uma das fases do ciclo de vida trabalhadas pelas organizagdes ¢ o
desenvolvimento ou design de produtos que, para Towa (2021), ¢ um momento
crucial para considerar aspectos sustentaveis, como uso de materiais e eficiéncia
no uso de energia. Em um dos exemplos citados em seu livro, o desenvolvimento
do Nike Air Jordan, Ottman (2011) ressalta a redu¢do de produtos téxicos no
processo, atrelada ao desenvolvimento e inovagdo no processo de producdo. A
Nike conseguiu desenvolver um produto que utiliza menos cola e mais costura na
formacdo do ténis e para isso desenvolveu uma maquina de costura que utiliza

menos produtos quimicos.



35

2222
Praca

A praga pode ser definida, de forma simples como o local em que o produto
esta disponivel para o cliente (Hidayat et al., 2019). A Internet ampliou esse local,
do fisico para o digital. Hoje, h4 diversas maneiras de estar em contato com o
cliente para a demonstra¢do e venda do produto como lojas e sites, proprios ou de
parceiros, além de vendas por meio de redes sociais.

Todos estes locais representam uma parte do conceito citado por Kotler e
Keller (2019) como canais de marketing, que sdo organizagdes interdependentes
envolvidas no processo de disponibilizar um bem ou servi¢o ao consumidor final.

Fornecedores, vendedores e toda a cadeia de distribuicdo que transporta a
matéria-prima e o produto final até que ele chegue ao cliente sdo considerados
parte da praca em que o produto serd negociado.

Arseculeratne e Yazdanifard (2013) destacam que a praga verde deve
incluir uma avaliagdo dos canais de distribuicdo de forma a reduzir os impactos
ambientais, sendo a distribuicdo um dos grandes causadores de impactos danosos
ao meio ambiente.

Ponto que tem ganhado atengdo e que pode ser considerado como
integrante do P de praga, pois ¢ o canal de contato entre cliente e organizagao que
fez a venda, € o processo conhecido como logistica reversa. Como definem Wilson
e Sean (2021), é o retorno de um produto apds o seu uso ou fim da vida (EOL —
end of life) para a organizagdo que o vendeu, seja para descarte, reciclagem ou
para reutilizagdo e tem origem em varias motivacdes como implicagdes
econOmicas, requerimentos legais, responsabilidade social e corporativa (CSR —
Corporate social responsibility) e demandas de clientes.

Wilson e Sean (2021) ressaltam a complexidade do processo de logistica
reversa (LR) e apresentam trés categorias que as organizacdes consideram para
implementar a logistica reversa: estratégica, tatica e operacional. A estratégica
envolve a fase inicial em que as organizacdes avaliam aspectos relacionados a
redu¢do de custos, a requerimentos legais ou todo aqueles que antecedem a
implementagdo da LR, ou seja, o motivo de implementar este processo. A segunda
fase, a tatica, ¢ 0 momento em que as organizacdes avaliam se processos internos

serdo modificados, se havera parcerias, terceirizagdo € como os produtos



36

retornados serdo destinados. E por fim, a tltima fase operacional do processo de
logistica reversa, quando se define se os produtos descartados serdo coletados por
uma empresa parceira, se o material gerado pelo tratamento e coleta desse material
serd vendido, se sera reaplicado em outros produtos.

Por envolver diversos participantes em diferentes momentos no processo,
¢ comum que as organizagdes estabelecam parcerias. Aliangas e parcerias
estratégicas nao sdo algo novo, mas com o mercado mais volatil, com maior
competi¢ao e crescentes demandas de agentes, as organizacdes precisam se
adaptar de forma répida para sobreviver (Cronin et al., 2010)

Towa (2021) cita que parcerias promovem colaboracdo entre os
participantes, além de engajar a todos e contribuir para melhores resultados como
um todo, eficiéncia do processo e resultados financeiros. Além disso, diversos
estudos mostram que organizagdes conseguem um alcance maior quando possuem
parcerias e, em consequéncia, obtém uma melhor performance, como afirmam
Cronin et al. em sua pesquisa (2010).

Parcerias também sdo comuns no processo de logistica reversa, como
afirmam Wilson e Sean (2021) pois é um processo sobre o qual, de forma geral,
as organizagoes que fabricam e vendem os produtos ndo tém conhecimento, pode
ser mais custoso para implementagdo, e envolve questoes de gestao de risco do
processo como um todo. Importante destacar que essas parcerias tém estado cada
vez mais sob olhar e escrutinio da comunidade quanto ao aspecto verde e ético
para garantir que os parceiros estejam alinhados com as praticas das organizagoes,
e que sejam transparentes e honestos. Muitas organizagdes ja se viram em
situagdes que trouxeram prejuizos a sua imagem por mas praticas de organizagdes
parceiras.

Uma pratica que tem sido adotada pelas marcas ¢ a criacdo de indicadores
que avaliam os fornecedores dentro de determinados critérios, além de
certificagdes por organizacdes independentes e especialistas no tema verde, que
dao maior credibilidade as marcas, informando os clientes, de forma independente
e imparcial, que a marca segue o que fala (walk the talk) e possui parcerias
alinhadas com seus valores.

Muitas marcas esportivas possuem algumas lojas, chamadas de lojas
“conceito” ou “butiques”, com esteiras para que os corredores possam testar ténis

e avaliar sua pisada. Ou, ainda, marcas que realizam eventos e neles
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disponibilizam ténis para testes por corredores. Tais ag¢des aproximam os
consumidores das marcas e ainda podem contribuir para a reducdo de custos em
manter diversas lojas, uma vez que o corredor pode experimentar o t€nis no evento
e comprar online.

Outra pratica que tem sido mais comum ¢ utilizar grandes lojas como locais
de armazenamento de produtos auxiliando na redugdo de custos de um local fisico
especifico para armazenamento e deixando os produtos mais proximos para
entrega aos clientes, diminuindo custos e impactos de transporte e distribui¢ao, por

exemplo, com menor consumo de combustiveis (McKinsey, 2023).

2223
Promogao

Parte do mix de marketing, a promoc¢ao tem grande importancia, podendo
levar ao sucesso ou fracasso de um produto que, mesmo quando bem
desenvolvido, ndo tenha alcangado o publico esperado e os resultados inicialmente
previstos por falta de comunicagao adequada.

Kotler e Keller (2019) afirmam que o marketing moderno exige mais do
que desenvolver um produto adequado, com um preco atraente e acessivel, e
ratificam que a comunicacao ¢ fundamental no processo de promover os produtos
para que todas as carateristicas sejam apresentadas aos consumidores e por eles
aceitas. E reforcam que a promocdo representard a voz e a imagem das
organizagdes. A importancia da promoc¢do também se reflete no aspecto verde,
sendo um grande desafio para as marcas por envolver demandas de varios agentes
e nao somente clientes procurando um produto que seja funcional ou acessivel.

Se bem gerida com os demais componentes do mix de marketing, a
promogao pode ajudar a estabelecer a fidelidade dos clientes e contribuir para o
aumento do valor da marca no longo prazo. Asriah ef al. (2020) afirmam que a
implementa¢ao do marketing verde como um todo contribui para que as marcas
construam uma imagem confiavel junto aos consumidores e torne-os leais.

Ottman (2011) menciona que um dos pontos cruciais para uma
comunicagdo efetiva ¢ conhecer o publico-alvo e direcionar a comunicag¢do para
ele. A comunicagdo de produtos verdes precisa educar consumidores sobre os

beneficios de consumir tais produtos, mas ao mesmo tempo de forma simples e
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sem “cansar” o consumidor com informagdes desnecessirias e ndo
compreensiveis. A comunicagdo deve buscar convencer o consumidor que
produtos verdes apresentam os mesmos beneficios de produtos ndo verdes e que
mesmo que custem um pouco mais, valem a pena.

Para Asriah et al. (2020), as marcas ndo devem estabelecer expectativas
inalcangaveis ou fazer promessas que ndo possam cumprir, mas sim estabelecer
uma comunicagdao simples, direta e acessivel junto aos consumidores para
construir credibilidade, fator chave para o sucesso do marketing verde.

Alguns estudos e andlises, segundo Rathore (2017), t€ém mostrado
resultados positivos junto a consumidores que atribuem maior valor a marcas que
possuem iniciativas de marketing verde, o que contribuiria para aumentar a
intencao de compra de produtos da marca.

Ottman (2011) cita algumas estratégias para desenvolver a comunicagao
do marketing verde, sendo elas: conhecer o seu publico consumidor, trabalhar no
desejo dos consumidores, educar e trazer o consumidor como parte responsavel do
processo, garantir a performance do produto, engajar as comunidades e, por fim,
e ndo menos importante, construir credibilidade.

Rodrigues et al. (2021) exemplificaram itens a serem considerados sob o
“P” de promog¢ao que estdo em linha com algumas das estratégias citadas por
Ottman (2011) como relacionamento proximo aos clientes, conscientizagao e
educacdo de clientes. Ja4 Danciu apud Rodrigues et al. (2021) ressaltam aspectos
como criatividade em comunicar o design e beneficios do produto, a fim de
enfatizar que a qualidade dos produtos verdes sdo similares a outros e o trabalho
deve ser continuo na comunicagao transparente dos valores praticados.

Luo e Bhattacharya (2013) apud Asriah et al. (2020) realizaram estudos
que demonstram que agdes responsaveis praticadas e apresentadas pelas
organizagdes contribuem para maior satisfacdo de clientes e consequentemente
para melhores resultados e valor intangivel da marca. Tal afirmagao ¢ corroborada
no estudo de Dangelico e Vocalelli (2017) que por meio de revisdao de literatura
sobre o marketing verde apresentaram uma boa aceitaciao pelos consumidores de
campanhas de produtos verdes quanto a inten¢do de compra desses produtos.

Ponto importante relacionado a credibilidade ¢ o termo greenwashing.
apresentado pelo ambientalista Jay Westerveld nos idos da década de 1980 que

nada mais ¢ do que o uso intencional ou ndo intencional do termo verde de forma
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considerada ndo legitima para atrair bons olhares dos consumidores. Publicagdes
mais recentes definem o greenwashing como uma pratica intencional, como a
defini¢do apresentada pela ONU (2023) de enganar os consumidores sobre agdes
sustentaveis que de fato ndo sao totalmente sustentaveis. Os exemplos sdo muitos,
como os de empresas de petroleo que investem percentuais minimos em energia
limpa ou hotéis que sugerem aos hospedes ndo trocar toalhas para economizar
agua, mas que nao fazem uma coleta seletiva do lixo e/ou reciclagem. Ottman
(2011) considera o assunto delicado, pois o ser verde ¢ relativo e quase nunca ¢
possivel que uma organizagdo consiga atender 100% dos requisitos. No entanto,
ela deve ser transparente sobre o tema.

Sambhi (2022) cita algumas areas em que ha maior incidéncia das praticas
de greenwashing. As trés areas listadas abaixo possuem ligacdo com o uso do mix

de marketing, sendo elas:

e Propaganda enganosa do produto — esta diretamente relacionada ao P de
produto e promog¢do. Usar a marca ecofriendly pode ser perigoso se o
produto ndo ¢ 100% verde. O que muitas marcas esportivas tém realizado
¢ citar, em termos percentuais, a composicao dos materiais aplicados aos
ténis, por exemplo, composto de 25% de borracha reciclada. A precisdo na
entrega da informacdo e conscientizagdo ajuda na transparéncia e
divulgacao correta do produto.

e Imagem positiva da organizacio além do real quanto a sua atuacio no
marketing verde — estd diretamente relacionada com a promocao do
produto e da marca. Também deve considerar a transparéncia em
comunicar aos agentes o que a marca tem trabalhado assim como o que
ndo alcangou até entdo. Muitas marcas t€ém divulgado os prds e contras de
suas metas quanto ao meio ambiente em relatorios anuais.

e Ma gestido da cadeia de suprimentos — item relacionado a praga e canais
de distribuicao do produto. Muitas organizac¢des investem em tecnologia,
inovagdo de novos produtos, uso de materiais verdes, mas, a0 mesmo
tempo, terceirizam mao-de-obra com fornecedores que possuem praticas
laborais analogas a escravidao. Muitas marcas esportivas e da industria da

moda ja se destacaram, de forma negativa, quanto a esse item.
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Para que as empresas evitem praticas enganosas ou duvidosas
(greenwashing), Dangelico e Vocalelli (2017) destacam que a comunicagdo deve
ser assertiva, precisa, clara e voltada para o publico-alvo para evitar interpretagdes
nao desejadas ou causar o efeito oposto na inten¢cdo de compra dos consumidores.
Eles citam ainda que algumas nomenclaturas sdo consideradas ambiguas pelos
consumidores causando duvidas e podendo nao ajudar em estimular a compra, tais
como ecofriendly, natural e verde.

Fatores que t€ém contribuido para o maior cuidado das organizagdes em
divulgar suas campanhas e informagdes sobre produtos verdes sdo: o uso da
Internet e redes sociais, a atuagdo ativa de consumidores em cobrar respostas e
“cancelar” as organizagdes mentirosas, além da atuacdo efetiva de oOrgdos
reguladores e organizacdes especializadas no tratamento do tema.

A Internet e as redes sociais podem ser também um meio utilizado pelas
marcas, por meio de seus proprios canais, para divulgar e transmitir a mensagem
verde de seus produtos e agdes aos seus consumidores. Para Dangelico e Vocalelli
(2017), a propaganda paga ndo ¢ a unica forma de se comunicar com o0s
consumidores, havendo outras formas de levar a mensagem sobre atuacdo e
produtos verdes aos consumidores como associagdes com organizac¢des que atuam
em causas verdes.

Além de agir de forma ética, algumas estratégias podem ser consideradas
pelas organizagdes para ndo “cairem” no greenwashing como walk your talk e
serem transparentes. A primeira pode ser traduzida como “faga de fato o que o seu
discurso diz que vocé realiza”. Como exemplo dessa estratégia, podem-se citar
acOes de conscientizagcdo pelos lideres das organizagdes, educar colaboradores
sobre o tema sustentabilidade, ser proativa em buscar por certificagdes ambientais
ou adotar praticas verdes independente de requerimentos legais (Ottman, 2011).

Sobre ser transparente, alguns exemplos sdo a divulgacdo dos materiais
que compoem um produto serem de origem verde, como reciclados ou organicos,
€ 0 quanto a organizacao investe em energia limpa ou em reducao de emissdes de
gases de efeito estufa. .

Ha diversos canais que as organizagdes podem utilizar para divulgar suas
acoes, sendo um deles o uso de “eco-labels” nos produtos ou etiquetas, como
indicado por Dangelico e Vocalelli (2017). O uso de etiquetas com informagdes

sobre 0 quao verde ¢ um produto auxilia os consumidores a se informarem e as
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organizagdes a “conquistarem’ seus clientes e, como consequéncia, aumentarem
as vendas.

Ottman (2011) cita algumas das estratégias praticadas por grandes marcas,
sendo uma delas a Timberland. A Timberland adotou em todos os seus produtos a
chamada “footprint label”, que mostra o impacto daquele produto para o meio
ambiente. Além disso, a marca divulga em seu website € em outras redes a sua
missdo e valores € a composicao de todos os seus produtos. Dessa forma, a marca

atingiu transparéncia e tornou o consumidor responsavel e parte do processo.

2224
Preco

O preco costuma ser um fator determinante na decisdo de comprar produtos
ou ndo. O prego ¢ o valor monetario pago pelo cliente por um produto. Ele sera
formado por todos os custos de produ¢do somado a um percentual que gere retorno
para as organizagdes, o lucro, e consequentemente maior valor para acionistas e
para o mercado como um todo, objetivos de organizagdes com fins lucrativos. Em
paralelo ao conceito do tripple bottom line, o preco pode ser visto como um fator
dentro do P de profit, ou lucro.

Sob a otica do marketing, como observam Kotler e Keller (2019), o prego
gerareceita enquanto os demais P’s do mix geram custos. O pre¢o também informa
ao mercado o posicionamento do valor da marca além de estabelecer o alcance do
seu publico-alvo. Além da formagao ser variada, o precgo ¢ influenciado por varios
fatores, como indicam Bhalerao e Deshmukh (2015), sendo alguns deles o custo
do material, acdo dos competidores, fatia de mercado da organizagdo,
diferenciagdo do produto e o valor percebido pelo cliente, sendo este um dos mais
subjetivos e que pode ser trabalhado com atuagdo das marcas na promog¢ao dos
seus produtos e de sua imagem.

Bhalerao ¢ Deshmukh (2015) reforcam que o preco de produtos
considerados verdes nao deve ser um fator desmotivador para adquirir tais
produtos, mas nem sempre ¢ o que ocorre. Ottman (2011) observa que muitas
vezes os produtos verdes tém um prego maior que produtos ndo verdes e aqui cabe
o trabalho de divulgacdao das marcas em conscientizar e educar os consumidores

sobre o tema (P de promog¢ao). Arseculeratne e Yazdanifard (2013) ressaltam que
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o pre¢o maior de produtos verdes pode ocorrer em fungdo de novos investimentos
em mudangas no processo, novas tecnologias, treinamentos de funciondrios e
fornecedores, dentre outros fatores que irdo impactar no custo do produto. Tal
movimento também ¢ verificado na precificacao de calgados verdes e tradicionais.
A World Footwear (2022) apontou que o uso de alguns materiais reciclados pode
contribuir para o aumento do custo dos produtos, com, por exemplo, o uso de nylon
reciclado.

Dois exemplos podem ser citados quanto ao preco premium de produtos
verdes. O primeiro € sobre produtos organicos que, em geral, sdo produzidos em
menor escala, por produtores locais, pequenos e requerem o uso de mao de obra
intensiva no trato dos produtos em contraponto a produgdes em larga escala que
utilizam maquinas. O segundo exemplo ¢ a producdo de carros elétricos, ainda em
desenvolvimento e aprimoramento. Em geral, carros elétricos sdo mais caros, mas
ndo poluem como carros que consomem combustiveis fosseis e geram menores
gastos para seus usuarios (Ottman, 2011).

A competicdo ¢ acirrada e a busca por estar no topo € com maiores
resultados ¢ incessante. As organizagdes vivem numa “corrida” para estar e
manter-se no topo, buscando diferenciar-se de alguma forma. A diferenciacdo
pode ser em um ou varios aspectos e, como destacam Arseculeratne e Yazdanifard
(2013), vantagem competitiva ocorre quando uma organizagao tem a habilidade
de gerar resultados consistentes e maiores que de seus rivais por um dado periodo
e, dessa forma, entregar algo aos seus cliente de maior valor que seus concorrentes.
A grande questdo ¢: como fazer com que o prego absorva os custos de produtos
sustentaveis de maneira que seja acessivel para consumidores e que continue
gerando lucro para as organizagdes € mantendo-as competitivas?

Ha diversos estudos sobre os resultados de organizagdes investirem em
processos sustentaveis, sendo alguns positivos e outros negativos, sob o aspecto
financeiro, de performance, como destacam Cronin et al. (2010) quando abordam
o tema de performance verde. Se ndo ha retornos positivos comprovados,
dificilmente as organizagdes irdo investir em um processo novo.

Muitos estudos também abordam o tema preco e a capacidade de
consumidores pagarem mais por produtos considerados verdes, seja por
capacidade referente a conscientizagdo, por entendimento da causa e sua

importancia, ou ainda por questdes financeiras. Ottman (2011) afirma que
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consumidores estdo dispostos a pagar um pre¢o prémio pelos produtos quando
entendem e compartilham os valores da marca com os seus proprios valores.

Arseculeratne e Yazdanifard (2013) citam estratégias de marketing verde
relacionadas a comunicacao junto aos clientes sobre o valor intangivel e qualidade
do produto, mostrando a importancia do valor ndo material do produto no longo
prazo para o meio ambiente, o que tiraria o peso da varidvel preco. Assim, as
organizagoes precisam trabalhar para reforgar a qualidade do produto como ponto
principal, reforcar a importancia do papel dos clientes que optam por estes tipos
de produtos tornando-os parte importante do processo.

Bilal, Wahab e Bustaman (2015) citam estratégias para contrabalancear o
aumento dos custos de produtos verdes e reduzir os custos em geral. Algumas
delas sdo: reducdo no uso de embalagens de produtos, reducao de desperdicios no
processo produtivo como um todo, programas de reciclagem em que os clientes
sdo convidados e estimulados a participar.

Em resumo, o preco pode ser visto como a ponta final do mix, na qual todos
os demais Ps do mix de marketing tiveram influéncia. O produto ¢ o maior
influenciador quanto aos custos envolvidos e que impactam o prego. A praca que
envolve toda a cadeia de produgao e transporte dos produtos para que eles estejam
disponiveis aos consumidores também tem custos relevantes. E por fim, a
promocao que, apesar de ter seus proprios custos, sera o ponto crucial para que as
organizagdes apresentem todos os beneficios e valores investidos nos produtos de
forma a convencer os consumidores a adquiri-los pelo que eles representam e ndo

somente pelo prego em uma etiqueta.

2.3
Resumo do Referencial Teérico

A partir da revisdo de literatura, elaborou-se um modelo de referéncia para
analise de estratégias verdes relacionadas a cada componente do mix de marketing.
Utilizaram-se como ponto de partida publicacdes de autores seminais na esfera de
marketing em geral e do marketing verde, como Ottman (2011), Elkington (1997)
e Kotler e Keller (2019).

Adicionalmente, artigos publicados em journals de marketing, inovacgao e

sustentabilidade, globalmente, serviram como arcabougo tedrico para definir as



44

estratégias verdes a serem avaliadas nesta pesquisa. O Quadro 3 resume as

principais estratégias de marketing verde atreladas ao mix de marketing e os

respectivos autores.

Quadro 3. Estratégias de Marketing Verde nos 4Ps do mix de marketing

Ps Mix de
Marketing | Estratégia Caracteristicas Autores
Verde
Inovagdes em Baier, Rausch e
produtos com uso Wagner (2020)
de materiais menos | Dangelico e
toxicos e efetivos. Vocalelli (2017)
Uso de materiais Rivera e
ecologicamente Lallmahomed
corretos como (2015)
Ecoinovacdo ¢ reciclados, Sharma e Mishra
; organicos etc. (2019)
Produto Eeodesign Uso de materiais de | Vier et al. (2021)
maior durabilidade
Aplicagdo ou ndo
de obsolescéncia
programada ou
planejada aos
produtos
Uso de tecnologia e | Dangelico e
de fontes de energia | Vocalelli (2017)
Gestio ambiental menos poluentes ou Bilal, Wahab e
Produto limpas Bustaman (2015)
proativa Reducdo de Rodrigues et al.
. (2021)
desperdicios no
processo produtivo
Aplicacdo dos trés | Dangelico e
Rs (Reduzir, Vocalelli (2017)
Reutilizar e Rodrigues et al.
Reciclar) no ciclo (2921)
de vida dos Vier et al. (2021)
Uso dos produ?tos '
Produto Identificar praticas
3Rs realizadas pelas
marcas para tornar
0 processo circular,
aplicacdo do
conceito de
economia circular




Praca

Gestdo de uma

cadeia verde

Influenciar e treinar
fornecedores para
terem préticas
ambientalmente
corretas

Pontos de venda
mais sustentaveis
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Arseculeratne e
Yazdanifard (2013)
Ottman (2011)

Praca

Compras verdes

Selecgdo de
fornecedores e
produtos por
critérios ecologicos

Arseculeratne e
Yazdanifard (2013)

Praca

Logistica reversa

Disponibilizar
pontos para coleta
seletiva
Desenvolver
parcerias com
empresas de
logistica reversa de
seus produtos

Wilson e Sean
(2022)

Promocao

Transparéncia
e
credibilidade

Comunicar os
beneficios de
produtos verdes aos
consumidores
Evitar o
greenwashing
apresentando o que
de fato € realizado
pela organizacdo
Utilizar canais
digitais para se
comunicar com
consumidores

Dangelico e
Vocalelli (2017)
Hidayat et al
(2019)

Rodrigues et al.
(2021)

Sambhi (2022)

Promocao

Educar o
consumidor

Engajar os
consumidores a
fazer parte do
processo verde por
meio de um
consumo consciente
Rejeicao a
obsolescéncia
percebida

Dangelico e
Vocalelli (2017)
Rivera e
Lallmahomed
(2015)

Promocgao

Apoio a causas
ambientais
(advocacy)

Apoio a causas
ambientais por
meio de patrocinio
de ONGs,
associagoes,
eventos ou projetos
ambientais

Towa (2021)




Preco

Pregos premium
de produtos

verdes

Equilibrar o prego
verde com os
beneficios dos
produtos
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Bhalerao e
Deshmukh (2015)

Preco

Comeércio Justo

(fair trade)

Pagar pregos justos
aos fornecedores e
parceiros

Arseculeratne e
Yazdanifard (2013)

Todos

Parcerias

Identificar parcerias
com outras
organizagdes para
tornar o processo
verde

Barney e Hesterly
(2017)

Cronin et al. (2010)
Towa (2021)

Todos

Certificagoes

Identificar
certificacoes
atribuidas por
terceiros as marcas
esportivas, de
forma
independente,
quanto as suas
agoes verde

Ottman (2011)

Fonte: Elaborado pela autora.

Além das estratégias verdes citadas no Quadro 3, utilizou-se matriz

desenvolvida por Ginsberg ¢ Bloom (2004) conhecida como “The Green

Marketing Strategy Matrix” para classificar as marcas que serdo avaliadas neste

estudo. A referida matriz (Figura 1) classifica as organizagdes em quatro tons de

verde de acordo com o nivel de estratégias verde praticadas por elas, sendo eles:

verde defensivo, verde escasso, verde sombreado e verde extremo.




3
Metodologia

3.1 Tipo de Pesquisa

Para realizacdo de um projeto de pesquisa, ¢ necessario buscar a melhor
maneira de responder as questdes da pesquisa e aos problemas. Creswell e
Creswell (2020) apresentam um caminho a se seguir, considerando defini¢des
como a perspectiva filoséfica, a abordagem, o desenho e por fim o método de
pesquisa.

Quanto a perspectiva filosofica, a pragmatica aplicada a esta pesquisa
busca abordagens disponiveis para entender os problemas da pesquisa e assim
alcancar os objetivos definidos (Creswell e Creswell, 2020). Pesquisas sob essa
perspectiva concentram-se no “qué” e “como”. A perspectiva pragmatica € a que
mais se aproxima do objetivo desta pesquisa, uma vez que se busca responder
quais sdo as estratégias de marketing verde aplicadas por marcas esportivas.

Quanto a abordagem, para elaboracdo deste estudo, optou-se pela
abordagem qualitativa de pesquisa que conforme definem Creswell e Creswell
(2020) ¢ estruturada pelo uso de palavras ao invés de nimeros e busca explorar o
entendimento atribuido a um problema social e humano. Gil (2017) explica que
pesquisas qualitativas apresentam resultados de forma descritiva e nao por meio
de numeros como na abordagem quantitativa e exemplifica alguns destes tipos de
pesquisa como narrativas, etnograficas e estudos de casos. No caso desta pesquisa,
buscou-se entender quais marcas esportivas aplicam estratégias de marketing
verde e como o fazem entre os quatro componentes do mix de marketing, por meio
de estudo de casos.

Quanto ao desenho da pesquisa, ou seja, a forma de investigagao aplicada,
optou-se pelo uso de estudos descritivos de casos multiplos que, conforme

Creswell e Creswell (2020), ¢ um desenho de pesquisa em que o pesquisador

explora determinado processo, evento ou atividade por determinado tempo,
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aplicando diversas fontes de coletas de dados. A pesquisa ¢ descritiva, pois busca-
se compreender e descrever os dados coletados (Yin, 2009).

Como os objetivos desta pesquisa sdo investigar estratégias de marketing
verde aplicadas por marcas esportivas e compara-las para avaliar como sao
percebidas pelo mercado, o estudo de casos multiplos foi o desenho mais adequado
ao objetivo.

Yin (2009) destaca que estudos de casos representam estudo de eventos
dentro de contextos na vida real e que os dados sdo originados também de um
ambiente real e ndo de um ambiente controlado, o que requer do pesquisador
atengdo as questdes e objetivos do trabalho para ndo se perder na coleta dos dados.

A Figura 4 resume a aplicagdo metodologica seguida pela pesquisadora

neste estudo.

Desenho da Pesquisa

Perspectiva filosofica Abordagem de Pesquisa

Pragmitica g Qualitativa > Estudo d;sglrtlit;]vssdc casos
v ' ' v
Métodos de Pesquisa
A Coleta de Dados
Andlise de Dados
Interpretagao

Figura 4. Estrutura metodologica definida para o projeto

Fonte: Elaborada pela autora.

Para coleta de dados, seguiu-se orientacdo de Yin (2009) por meio da
elaboragdo de um protocolo de coleta de dados. Ele sugere o protocolo como
ferramenta que orientara e explicara o instrumento e regras utilizadas no estudo
que dardo maior confiabilidade a pesquisa. Adicionalmente, utilizou-se framework
para realizacdo de estudos de casos com base na revisao de literatura realizada por

Lukoseviceus (2017).
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O protocolo desta pesquisa orientou o caminho para alcance dos objetivos.

O quadro 4 foi elaborado pela pesquisadora e mostra em quatro passos as

atividades e o desdobramento delas.

Quadro 4: Protocolo para realizacdo da pesquisa

Atividades

Detalhamento das atividades

1. Visao Geral da Pesquisa

Perguntas da pesquisa
Adequagao da metodologia e desenho
da pesquisa as perguntas e objetivos

Definir fonte de dados

2. Desenho da pesquisa e

definicao dos casos

Definir estudos de casos, quantidade e
quais seriam analisados

Definir o escopo de analise dentre as
estratégias de marketing verde citadas

na literatura

Buscar dados de mercado sobre os casos

analisados
Buscar dados das marcas e outros que
auxiliem na analise dos dados para

alcance dos objetivos

3. Plano de coleta, analise e
relatorios com dados das

marcas

Defini¢ao de um caso-piloto para
analise

Analise dos dados das marcas sob a
oOtica verde

Analise de dados de multiplas fontes

Triangulagdo dos dados

4. Apresentagao de Resultados
das analises dos estudos de

caso

Defini¢ao do formato de apresentacao
das andlises realizadas

Preparo do relatorio com andlises de
acordo aos objetivos da pesquisa
Apresentagdo das conclusdes da

pesquisa

Fonte: Elaborado pela autora.
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3.2
Selecao das Marcas Esportivas

Para que o objetivo desta pesquisa fosse alcancado, quatro marcas foram
selecionadas para aplicagao de estudo de casos multiplos, partindo de um primeiro
caso chamado de caso piloto. Uma das justificativas para se utilizar casos
multiplos ¢ apresentada por Lukoseviceus (2017) para auxilar no processo de
triangulagao e embasar as conclusdes do projeto. Algumas das vantagens dos casos
multiplos sdo a comparabilidade e robustez das conclusodes resultantes das analises
dos casos (Yin, 2009).

Sobre a quantidade de casos analisados, para ser enquadrado como estudo
de casos multiplos, Lukoseviceus (2017) cita que grande parte dos autores nao
especifica um numero minimo ou maximo, mas que a medida correta ocorre
quando héd a saturacdo ou esgotamento do aprendizado com novos casos e
limitagdo de tempo para andlises. Contudo, Lukoseviceus (2017) cita que no
minimo quatro casos sejam analisados para ser considerado como multiplo.

Foram consideradas ainda algumas das recomendagdes citadas por
Lukoseviceus (2017) em framework por ele desenvolvido para elaboracdo de
estudos de caso como oportunidades de aprendizados, localizacdo geografica
conveniente e riqueza de documentos. Com isso, adotaram-se os seguintes
critérios para selecao das quatro marcas a serem analisadas:

e Marcas que fossem conhecidas pelo mercado;

e Marcas que tivessem dados disponiveis para analise;

e Marcas que, de alguma forma, demonstrassem agoes verde;

e Marcas de diferentes origens e localizagdes geograficas de forma a
avaliar praticas globais sob a dtica verde;

e Marcas cujo esporte principal ou um dos principais fossem a corrida ou

caminhada.

Com base nos critérios citados, as quatro marcas escolhidas foram: Nike,
Olympikus, Asics e Adidas. Todas elas sdo conhecidas globalmente, sdo
companhias abertas e possuem dados publicos; algumas delas estdo na lista das
marcas de maior valor global no mercado da moda. Duas delas, Nike e Adidas, ja

foram avaliadas em outros estudos académicos somando a analise de dados.
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Além disso, todas as marcas vém trabalhando nos tltimos anos com ag¢des
de marketing verde e, apesar de globais, possuem diferentes origens geograficas:
Nike ¢ americana, Asics ¢ japonesa, Adidas ¢ alema e Olympikus ¢ brasileira.
Maiores detalhes sobre o setor e sobre as marca sao apresentados no Capitulo 4.

Por fim, utilizou-se o conceito de unidade de andlise para orientar quais
dados seriam coletados e avaliados das marcas escolhidas. Como define
Lukoseviceus (2017) em seu framework a unidade de andlise representa a
intervencao que serd estudada, devendo ser especifica, relacionada com a pergunta
da pesquisa e baseada na literatura. Yin (2009) afirma que a auséncia de unidades
de analise pode levar o pesquisar a coletar quaisquer dados, o que ndo ajudard em
termos de tempo para realizagdo da pesquisa, pois este ¢ limitado, e em encontrar
respostas para as questdes da pesquisa.

Para esta pesquisa, definiu-se como unidade de andlise as estratégias e
acOes de marketing verde aplicadas pelas marcas selecionadas no segmento de
calcados esportivos voltados para corrida, considerando-se ac¢des dentro dos
quatro componentes do mix de marketing, produto, praga, promogao e prego.

Com isso, pretende-se obter uma visdo mais ampla para compreender como
essas marcas vém lidando com as estratégias de marketing verde aplicada aos
quatro Ps do mix de marketing na promocao de calgados esportivos globalmente

nos ultimos anos.

3.3
Coleta de Dados

Como procedimento de coleta de dados, Yin (2009) sugere o uso de
planilhas de coleta de dados, as quais sao preenchidas com as questdes da pesquisa
e atreladas a elas os respectivos dados necessarios para se realizar o estudo. A
pesquisadora reuniu os principais dados coletados das marcas e relatdrios do setor
para o processo de triangulacdo como pode ser visto no Apéndice 1 (Principais
fontes de dados utilizados na pesquisa).

Outra sugestdo de Yin (2009) ¢ a definicdo de um caso-piloto, com o
objetivo de estabelecer os principais dados a serem coletados e os procedimentos
a serem seguidos durante a pesquisa na analise dos demais estudos de caso. Para

esta pesquisa, a marca Nike foi definida como caso-piloto por apresentar maior
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disponibilidade de dados publicos para coleta e iniciativas relacionadas ao
marketing verde que tém sido trabalhadas por um periodo consideravel.

Utilizaram-se fontes secundarias de dados, citadas por Yin (2009) como
documentacao das marcas, reportagens disponiveis na Internet, redes sociais das
marcas, como canais no YouTube e contas no Instagram, além de entrevistas
publicas de representantes de varias areas das marcas, como lideres de marketing
e gestores das organizagdes, para avaliar como as marcas se comunicam com seus
clientes e o conteido da comunicagao.

Por meio de diversas fontes, buscou-se atender aos principios de coleta de
dados mencionados por Yin (2009) para reduzir vieses, aumentar a confiabilidade
das informagdes e suportar as conclusdoes da pesquisa, sendo eles: utilizar
evidéncias de diferentes fontes, criar um banco de dados e encadear as evidéncias,
processo conhecido como triangulacdo. O Apéndice 1, elaborado pela autora,

mostra as principais fontes de dados utilizadas nesta pesquisa.

3.4
Tratamento e Analise de Dados

Reunidos e organizados os dados, foram iniciadas as analises para atingir
0s objetivos da pesquisa, concentrando-se em cada um de forma sequencial. A
pesquisadora utilizou como referéncia para analise das estratégias, a revisao de
literatura e as principais estratégias de marketing verde relacionadas no Capitulo
2 (Quadro 3), assim como algumas das estratégias citadas por uma das principais
pesquisadoras sobre o tema, Ottman (2011).

Para atingir o primeiro objetivo — identificar as estratégias de marketing verde
aplicadas pelas marcas esportivas entre os quatro elementos do mix de marketing
— utilizou-se arcabougo tedrico apresentado na revisdo de literatura e resumido no
Quadro 3, avaliando-se os seguintes itens:

e Investimentos e acdes praticadas pelas marcas quanto aos materiais
aplicados, descarte e reutilizacdo assim como tecnologias e inovagdes
aplicadas aos seus produtos (P de Produto).

e Acdes praticadas pelas marcas no processo produtivo de forma a torné-lo
mais sustentavel por meio do consumo energético, emissao de gases,

reducdo de desperdicios (P de Produto).
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e Investimentos e ag¢des em marketing e divulgacdo para o publico
consumidor das agdes realizadas pelas marcas (P de Promocao).

e Investimentos em uma cadeia verde de suprimentos e logistica, incluindo
selecdo e treinamento de fornecedores e parceiros, uso de logistica reversa
e outras acdes ( P de Praca).

e Impactos na precificacao dos produtos quando considerada a forma mais
sustentavel de produzir ou utilizar materiais que considerem o aspecto

sustentavel (P de Preco).

Para atingir o segundo objetivo — identificar e mostrar as semelhangas e
diferencas dentre as estratégias de marketing verde praticadas pelas marcas
esportivas — realizou-se andlise geral das estratégias verdes de cada marca,
enquadrando-as na matriz de marketing verde desenvolvida por Ginsberg e Bloom
(2004), apresentada no capitulo 2, Figura 1. Em seguida, avaliou-se se as
estratégias de marketing praticadas pelas marcas eram mais voltadas para o
marketing convencional ou para o marketing verde de acordo com a defini¢ao de
Ottman (2011), conforme capitulo 2, Quadro 2. Tais andlises poderdo ser
encontradas no capitulo 4 para cada caso analisado.

Ainda sobre o segundo objetivo, realizou-se analise entre os casos por uma
tabela comparativa dos resultados dos casos individuais, apresentada no capitulo
5. A anélise também utilizou a Matriz de Marketing Verde de Ginsberg e Bloom
(2004) e o comparativo apresentado por Ottman (2011) sobre as diferengas entre
marketing convencional e verde.

Por fim, para atingir o terceiro objetivo nesta pesquisa, o de avaliar como
as estratégias de marketing verde aplicadas pelo mercado sdo percebidas e
avaliadas pelo mercado (Consumidores, investidores, midia etc.), buscaram-se
pesquisas realizadas de forma independente por outras organizagdes, noticias
divulgadas, citacdes de corredores e por analises do setor quanto ao impacto nas
vendas e resultados das marcas analisadas, incluindo rankings ESG e de

sustentabilidade disponiveis na Internet.

3.5 Limitagoes do Método
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Este projeto apresentou limitagdes, algumas inerentes ao método
qualitativo, que ndo permite ao pesquisador realizar generalizagdes ou extrapolar
os resultados para fora do contexto analisado como o ¢ permitido pelo método
quantitativo, em que ha testes estatisticos para corroborar os resultados.

Outra limitacao foi o uso de dados publicos, sendo muitos deles elaborados
pelas proprias marcas, sem um padrao comum entre eles, que podem, entdo, levar
a vieses no processo de interpretagdo e analise dos dados se nao houver andlise de
fontes externas as marcas. Para reduzir esse risco, utilizaram-se também fontes de
dados publicadas por organizagdes independentes.

Por fim, a aplicacdo e a avaliagdo dos modelos teoricos escolhidos sdo
subjetivas, de acordo com definigdes e caracteristicas citadas pelos autores e nao
por niumeros, o que pode gerar mais de uma forma de interpretagao, de acordo com

a percep¢ao de quem fard a avaliacao.



4
Analise dos Resultados

4.1
O Setor de Esporte e a Corrida

Dados recentes mostraram que a industria de esportes (vestudrio, calgados
e wearables em geral) movimentou USD 160.61 bilhdes em 2020 o que se atribuiu
ao aumento da importancia dada a satude, ao fortalecimento do trabalho remoto em
que as pessoas se vestem de forma mais casual e ao aumento da participagdo
feminina em esportes e torneios como a Copa do Mundo de Futebol feminino da
FIFA (Fortune Business Insights, 2021).

Dados publicados por empresas no ramo de esporte, como a Polar, marca
finlandesa especializada em acessorios esportivos, mostraram que a corrida foi o
esporte mais praticado entre os seus usudrios em nivel global, com 19,37%;
seguida pela caminhada, com 15,99% (Polar, 2022) A marca Strava, empresa
americana detentora de aplicativo considerado a rede social de atletas amadores e
que conta com mais de 120 milhdes de usuarios cadastrados, mostrou que a
corrida foi o esporte mais registrado e que, no Brasil, os ténis mais utilizados e
eleitos entre os melhores foram modelos de marcas analisadas neste estudo, como
o “Nike Pegasus” e o modelo “Corre” da marca Olympikus (Strava, 2023).

As pesquisas e dados sdo ratificados por lideres de marcas esportivas como
o CEO da Asics América Latina, Alexandre Fiorati que, em entrevista publica
(BloombergLinea, 2022), afirmou que a pandemia levou a maior conscientizagao
sobre a pratica de atividades fisicas na promog¢ao da saude, fisica e mental, e
longevidade, o que contribuiu para bons resultados apds a pandemia. Nesta mesma
entrevista, ele citou pesquisas realizadas pela Asics que mostraram um aumento
de 36% de praticantes de esporte em geral.

O aumento das vendas das marcas esportivas nos ultimos anos reafirmam

atendéncia de crescimento do setor. O Quadro 5 compara alguns dados das marcas
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analisadas como total de cal¢ados esportivos vendidos (em unidades) e variagdes

das vendas de 2019 a 2023. Na secao de analise dos casos serdo mostrados dados

das marcas individualmente, relacionados as vendas de calgados esportivos.

Quadro 5. Comparativo de dados das marcas esportivas (2019-2023)

Marcs Calca(.ios Total Moeda Vendas ($) | Vendas (8) | Variagao
Esportiva Esportivos Lojas Apresentagio Calcados Calg¢ados Vendas
(UN milhdes) 2019 2023 19 -23)
Adidas 419 2.000 Euro 13.521 11.571 -17%
Asics Nio divulgado 1.900 Yen 338.823 534.278 37%
Nike 780 1.032 Délar 24.222 33.135 27%
Olympikus 29| Nio tem lojas Real 1.008 1.702]  41%
Préprias

Fonte: Elaborado pela autora com base em dados publicados pelas marcas em seus
relatorios financeiros anuais.

Assim como em outras industrias, a tecnologia e a inovacao tém estado
presentes na industria de esporte e sdao fatores determinantes para se alcancar de
maneira sustentavel melhores resultados e espago no mercado, como citado no
editorial do International Journal of Sports Marketing and Sponsorship (2022). O
editorial aponta que inovacdo ¢ um diferencial competitivo ¢ que o setor de
esportes concorre com outros que fazem parte da industria de lazer.

As marcas fazem uso da tecnologia e inovagdo para melhorias quanto a
durabilidade dos ténis, uso de materiais reciclados e eficiéncia no uso energético
no processo de produgdo, com menos gasto de 4gua e menor emissao de gases de
efeito estufa. Todas as marcas esportivas possuem seus proprios laboratorios de
pesquisa ou atuam em parcerias para desenvolver produtos que atendam as
demandas de consumidores de forma sustentavel. Além de laboratorios, as marcas
contam com times especialistas em inovagao de produtos e atletas que dao ideias,
sugerem modificagdes e testam os produtos do processo de desenvolvimento até o
langamento.

Exemplos conhecidos sdo Eliud Kipchoge (detentor do segundo melhor
tempo em maratona atualmente) patrocinado pela Nike; Lionel Messi eleito sete
vezes o melhor jogador do mundo e patrocinado pela Adidas; Novak Djokovic um
dos melhores jogadores de ténis da atualidade patrocinado pela Asics e Vanderlei
Cordeiro de Lima, maratonista brasileiro que ganhou a medalha de bronze em

Atenas e ¢ embaixador da marca Olympikus.
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Apesar dos bons resultados alcangados pelo setor de esportes, pesquisas
recentes (McKinsey, 2023) apontam uma possivel contragdo de 5% em receitas
nos proximos anos devido a fatores como altas taxas de juros, guerras e desafios
da cadeia de suprimentos. Entre nimeros de anos anteriores e perspectivas para os
proximos anos, o referido relatorio da McKinsey (2023) apresenta os principais
temas e desafios a serem considerados pelas marcas sendo alguns deles
diretamente relacionados ao mix de marketing analisado nesta pesquisa como:

e [ecaldade a marca ¢ cada dia mais importante em tempos de crédito
escasso e consumidores que consomem por seus ideais € ndo somente
por preco ou pelo que o item oferece;

e Sustentabilidade e a hora de entregar promessas € nimeros; €

e Cadeia de suprimentos e “nearshoring”, pandemia, diferentes politicas
globais, problemas com créditos que tém sido desafios para as marcas
seguirem com a producao e entregar as vendas. Disrupg¢ao na cadeia de
suprimentos e a intengdo de “trazer para mais perto”, oposto do que é
praticado por grandes marcas.

As marcas esportivas ja comecaram a seguir as exigéncias do mercado por
maior transparéncia de dados verdes, como a Asics que informou que 30% do
poliéster utilizado na produgao de ténis era reciclado (Asics, Sustainability Report,
2022) e a Nike, que relatou que 46% do poliéster utilizado na produgdo de ténis
era reciclado (Nike, Impact Report, 2022).

Nas proximas secdes, as marcas escolhidas para este estudo serdo
analisadas de acordo com as estratégias de marketing verde, separadas pelos Ps do
mix de marketing, que foram identificadas anteriormente na revisao de literatura e

resumidas na seg¢ao 2.3, Quadro 3.

4.2
Nike — Just do It

4.21
Apresentacao da Marca

Fundada em 1964 no estado do Oregon, nos EUA, por Phil Knight e Bill
Bowerman, a Blue Ribbon Sports, transformou-se em Nike Inc. em 1971 quando
comecou a sua expansdo para América do Sul e Europa. Ambos os fundadores

vém da base do atletismo, Knight como atleta e Bowerman como treinador.
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A Nike, assim como outras marcas, entrou no mercado com ténis de
corrida, mas se tornou conhecida no mundo dos esportes com investimentos em
atletas de outros esportes como Michael Jordan, no basquete, e no futebol com o
patrocinio de times e selecoes, como a brasileira que ganhou a Copa do Mundo em
1994. Atualmente, investe em atletas do mundo da corrida e em maratonas com
grande nimero de participantes pelo mundo.

Apesar do destaque em outros esportes, a corrida € o carro-chefe da marca
em vendas de produtos, como pode ser visto no Quadro 6 que mostra a evolugao
e a distribui¢do das receitas liquidas de vendas de calgados esportivos comparado

ao total das receitas nos ultimos 5 anos.

Quadro 6. Receitas Nike (USD milhdes), por segmento (2019-2023)

Item/Segmento 2019 2020 2021 2022 2023
Calgados Esportivos 24.222 23305,  28.021 29.143| 33.135
Outros (vestuario e

14.895 14.098 16.517 17.567| 18.082
outros itens esportivos)
Total 39.117 37.403 44.538)  46.710 51.217
% Calgados esportivos 62% 62% 63% 62% 65%

Fonte: Elaborado com base nos dados financeiros publicados pela Nike nos ultimos
anos

A Nike informou na divulgagdo dos seus resultados que o declinio nas
receitas de 2020 comparado ao ano de 2019 teve como fator a COVID-19 que
afetou o mundo, mas em diferentes momentos, levando a uma queda de
aproximadamente 4.5%. Contudo, a marca ressaltou que continuou com
investimentos e sua estratégia de crescimento buscando melhorar a experiéncia
dos clientes e ampliar as vendas por canais digitais (Nike, 10-K, 2020, p. 25, 29).

Com presenca global, a Nike atua nos principais esportes praticados no
mundo como basquete, futebol, ténis e ainda o atletismo com representantes de
peso, respectivamente como Lebron James, Cristiano Ronaldo, Serena Williams e
Eliud Kipchoge. Também atende ao mercado de moda esportiva casual. Sua forga
de trabalho global era formada por um pouco mais de 23 mil funcionarios,
distribuidos de forma igualitaria entre homens e mulheres (Nike, Impact Report,

2022, p.164).
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A equidade dos numeros entre homens e mulheres e outras agdes no campo
social praticadas pela marca mostram a tentativa de corrigir € melhorar a sua
imagem que foi impactada de forma negativa devido ao uso de trabalho infantil
(Exame, 2014) e remuneracdo analoga a trabalho escravo em suas fabricas
instaladas em paises asiaticos na década de 90.

Como citou Elkington (1997) a Nike sofreu com grandes protestos por nao
ter realizado a adequada inspecdo de suas fabricas na Asia e por pagar valores
irrisorios a empregados dessas fabricas quando comparado ao que pagava ao seu
principal garoto-propaganda, Michael Jordan que, no final da década de 90,
ganhava USD 20 milhdes com publicidade dos ténis da Nike enquanto um
funcionario da Indonésia ganhava USD 2,23 por hora de trabalho.

A marca tem trabalhado para melhorar a sua imagem, com diversos
projetos sociais e ambientais. Ela divulga anualmente, relatorio de
sustentabilidade, chamado de Impact Report no qual ressalta a importancia de
continuar inovando, inclusive para proteger o planeta para geragdes futuras, para
desenvolver a economia circular e reduzir o impacto da sua produg¢dao. A marca
criou critérios de avaliag@o para que a sua cadeia de suprimentos atenda a padrdes
de qualidade que incluam, ndo somente produ¢do, como também questdes sociais
e ambientais.

As proximas segdes apresentarao as estratégias de marketing verde dentro
dos componentes do mix de marketing aplicadas pela Nike nos ultimos anos. Para
coleta de informag¢des da marca, foram utilizados relatorios publicados pela
companhia, majoritariamente em inglés as quais foram traduzidas pela

pesquisadora.

4.2.2
Produto

4221
Ecoinovagao e Ecodesign

A Nike ¢ conhecida por sempre inovar em seus produtos € processos € no
mercado como um todo, iniciando tendéncias que sdo seguidas por outras marcas.
Uma delas foi encontrar a combinagao perfeita entre uma placa de carbono e a

espuma de um ténis que ajudam a tornar a corrida mais eficiente e, como
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consequéncia, a quebrar os recordes de provas de corrida (Running Magazine,
2020). A inovacao decorre de investimentos em pesquisas, inclusive com a
participagdo de atletas de elite no desenvolvimento e testes de produtos.

A Nike também realiza pesquisas no campo verde para desenvolvimento e
inovagao como ressalta a VP de Sustentabilidade e Inovagdo, Seana Hannah, no
canal no YouTube (Nike, 2020) quando afirma que inovar ¢ tomar as melhores
decisdes para o planeta no inicio do processo ou seja, a partir do desenvolvimento
do produto. Um das inovagdes ¢ considerar materiais melhores para o meio
ambiente, como menos poluentes ou toxicos e que tenham a caracteristica de
circularidade ou seja, possam ser reutilizados de alguma forma mesmo quando os
produtos atinjam o fim da sua vida util.

Um bom exemplo de uso de inovagdo na area verde ¢ a tecnologia
conhecida como NikeAir que combina pléstico reciclavel com uso de gases,
atualmente com opgdes que poluem menos o meio ambiente. A Nike divulga na
pagina Nike.pt (Nike, 2022) o passo a passo sobre como essa tecnologia ¢ utilizada
na produgdo do amortecimento dos ténis.

Outro exemplo de inovacao criado pela Nike foi um indice para medir o
impacto dos materiais utilizados no seu processo de producao, conhecido como
Material Sustainability Index (MSI) de forma a mostrar o quanto cada material
impacta no meio ambiente e auxiliar no processo de desenho e criagdo dos
produtos (Nike, MSI, 2012, p. 7, 9). Tal indice foi desenvolvido em parceria com
outra companhia e comecou a ser pensado em 2003, porém, implementado
somente em 2013 (Nike, MSI, 2012, p. 8). O indice ¢ formado por trés categorias,
sendo elas:

e Pontuagdo de materiais — dentro desta categoria sao utilizados estudos dos
impactos da industria, estudos sobre o ciclo de vida de produtos.

e Praticas de fornecedores e parceiros — informagdes relacionadas as duas
outras categorias e praticadas pelos fornecedores.

e Caracteristicas e impactos dos materiais ao meio ambiente — dentro desta
categoria, sao avaliados grupos de materiais, sendo eles quimicos, energia

e emissao de gases de efeito estufa, uso de dgua e desperdicios de materiais

durante a produgao.
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Com base nas categorias acima, a Nike mede, por meio de uma escala de
0 a 100, o quanto o algoddo ou o plastico, por exemplo, contribuiram para o
impacto, sendo o maior numero melhor em termos de impacto ao meio ambiente
(menos impacto). Por meio dessa ferramenta, os desenvolvedores podem testar
outros materiais no processo de criacdo dos produtos que tenham melhor
pontuacao e, logo, prejudiquem menos o meio ambiente. (Nike, MS7, 2012, p.7, 9)

Atualmente a Nike segue utilizando esse indicador, como informado em
seu relatorio anual de sustentabilidade, como ferramenta para medir o total de
emissdo de CO2 de acordo com os materiais utilizados e aplicados aos seus
produtos. (Nike, Impact Report, 2022, p.183)

Ainda sobre iniciativas no uso de materiais verdes na produgdo de ténis, a
Nike possui varias alternativas de design, uso de materiais organicos, reciclados,
e outros que sejam menos prejudiciais ao meio ambiente. A marca ¢ transparente
ao apresentar em seu relatdrio de sustentabilidade quadro com os cinco principais
materiais utilizados na producao de seus ténis € o quanto deles ¢ organico ou

reciclado. (Nike, Impact Report, 2022 p. 105)

Quadro 7. Principais materiais (ranking com top 5) que compdem os ténis da Nike

Material Origem 2022 - %
Producio

Poliester Reciclado 46%

Algodao Organico/ Reciclado 12.6%
Terceiros certificados 66%

Borracha Reciclado 2%

EVA Espuma dos ténis 0.1%

Couro Flyleather/ Synthetic leather 28.02%

Fonte: Elaborado pela autora com base na vers@o apresentada pela marca.

Para os casos em que nao consegue aplicar materiais organicos ou
sustentaveis, a Nike procurar fazer negdcios com parceiros que tenham
certificagdes independentes que atestem que eles possuem praticas verdes no
processo de producao como por exemplo, fornecedores de algodao que, em 2022,

contribuiram com 66% desse insumo (Nike, Impact Report, 2022, p. 105).
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Para melhor identificar produtos originados por um processo circular, a
Nike criou logotipo especifico que pode ser visto no Apéndice 2, Figuras 4-7 assim
como modelo de ténis que possui boa parte de seu material de origem reciclada.
No Circularity Workbook (2022) a Nike apresenta algumas de suas a¢des por meio
de depoimentos de alguns de seus desenvolvedores e exemplos de aplicacdo da
economia circular por outras marcas, como a Tierra que desenvolveu casaco
esportivo cuja origem ¢ 100% de poliéster reciclado de garrafas de pet (Nike,
Circularity Workbook, 2022, p. 14).

Apesar dos esforcos da marca em inovar no uso de materiais verdes e
melhorias no processo de producdo, anualmente ha lancamentos de novos modelos
de ténis como o exemplo mostrado no Apéndice 2, Figura 3 — Pegasus 40. Este
modelo estd no mercado ha 40 anos e todos os anos ele ¢ atualizado. Tal fato
estimula a obsolescéncia percebida, em que o consumidor ¢ estimulado a comprar

sempre a ultima versdo de determinado produto para estar atualizado.

4222
Gestiao Ambiental Proativa e Uso dos 3R’s

Por meio do uso de tecnologia, a Nike implementou solugdes para
economizar energia em suas fabricas, lojas e escritérios obtendo certificacao
concedida a prédios verdes, LEED, que atinjam determinados critérios em 31%
das suas lojas. Além disso, a marca reformou suas sedes para melhor ventilagao,
buscando eficiéncia no uso de energia no deslocamento de funcionarios, por meio
de trabalho remoto, uso de carros elétricos, combustiveis menos poluentes e outros
meios para contribuir para reducao e melhor uso de energia de forma geral. (Nike,
Impact Report, 2022, p. 93)

A Nike também trabalha para reduzir a emissdo de gases de efeito estufa
em fabricas, lojas, escritorios € no processo de transporte de matérias-primas e
produtos acabados que, somente este ultimo, contribui para 90% de emissdes de
carbono. Algumas das iniciativas citadas por ela, além do uso de energia limpa,
como solar e energia renovavel ¢ a avaliagdo de processos de producdo, como
tingimento de produtos, em que haja grande uso de materiais, desperdicios e

poluicao. (Nike, Impact Report, 2022, p. 96, 97)
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Sobre a fonte de energia utilizada em suas fabricas, lojas e escritorios, no
final de 2022, a marca divulgou que 93% da energia utilizada tem como fonte
energia renovavel e a meta ¢ atingir 100%, em 2025. A Nike atribui boa parte da
redugdo de emissao de gases de efeito estufa ao uso de energia renovavel como de
origem eolica, solar e hidroelétrica. (Nike, Impact Report, 2022, p. 90)

Grande parte do desperdicio ocorre no processo de producdo e no processo
de empacotamento dos produtos acabados nos centros de distribui¢do para envio
aos clientes. Em numeros, a Nike afirma que cerca de 80% do desperdicio de
materiais resulta da produ¢do de calgados esportivos e que, em 2022, conseguiu
reduzir em 500 mil kg o desperdicio de papeldo por meio de reutilizagao (Nike,
Impact Report, 2022, p. 112).

Entre as solug¢des para reduzir o desperdicio, a marca cita o desenho do
produto para otimizar o tamanho, o encaixe dos materiais como se fossem quebra-
cabegas, como a tecnologia flyknit, que minimiza desperdicios de produtos criando
uma peca unica na parte superior do ténis além de reutilizar materiais que antes
seriam descartados por meio de melhorias no desenho dos produtos (Nike, Impact
Report, 2022, p. 111-112).

Outro “R” buscado pela marca além de reduzir desperdicios e o consumo
de energia ¢€ reutilizar e reciclar materiais, sendo um deles o papelao oriundo da
producao e dos centros de distribuicdo que antes seriam descartados. Ela incentiva
que funciondrios em seus escritorios utilizem materiais durdveis como copos e
talheres e que o consumo de itens de escritorio sejam solicitados quando
necessarios e na quantidade exata (Nike, /mpact Report, 2022, p. 113).

Quanto ao “R”, reciclar, também ¢ trabalhado pela marca, mas pode variar
em funcdo dos materiais. A marca investe em tecnologia e parcerias para ampliar
o processo de reciclagem de materiais. Ela cita que, se comparado ao ano de 2021,
houve aumento de reciclagem de produtos em 21% (em kg) e um dos focos para
desenvolver o uso de materiais reciclados encontra-se em borracha e EVA que,
juntos, contribuem com 22% de materiais ndo utilizados na producdo de ténis
(Nike, Impact Report, 2022, p. 115).

A Nike cita que dos materiais utilizados por ela na produgado de calgados,
ao menos 50% deles, vem de produtos que seriam descartados, o que mostra a

aplicacdo do “R” de reutilizagdo no processo de producgdo. O referido material



64

(Apéndice2, figura 7) é conhecido como flyleather, oriundo de sobras da fibra do

couro (Nike, Circularity Workbook. 2022, p. 14).

4.2.3
Praca

4.2.31
Gestao e Compras em uma Cadeia Verde

A Nike publica em diversos canais como em seus sites e relatorios publicos
0 seu comprometimento em fazer negocios com fornecedores e parceiros que
estejam em linha com as suas praticas nos pilares de pessoas (people) e meio
ambiente (planet), seguindo o codigo de ética e os padrdes se saude e seguranca,
em linha com as leis locais de cada um. Um exemplo apresentado pela marca ¢ o
manual de Satde e Seguranga que auxilia as fabricas a implementarem politicas e
procedimentos para tornarem o local de trabalho mais seguros (Nike, Impact
Report, 2022, p. 67, 80).

Para isso, a Nike investe em treinar os fornecedores e parceiros ajudando-
os a atingir os niveis que ela deseja em todos os aspectos relacionados a uma
producdo e processo verdes incluindo aspectos sociais, como inclusao e
diversidade. Em 2022, a marca publicou que investiu cerca de USD 495 milhdes
em parceiros para auxilid-los a melhorar as praticas e processos e fomentar a
inclusdo e diversidade (Nike, Impact Report, 2022, p. 63).

Para melhor investimento e distribui¢ao do processo, a Nike agrupa seus
fornecedores em trés grupos como apresentado em seus relatorios financeiro e de
sustentabilidade. Os que pertencem ao segundo grupo sdo os que fornecem
materiais para producdo de ténis e vestuario, que somavam 146 fornecedores
(maio/2023). Em sua maioria, localizam-se fora das fronteiras dos EUA seguindo
a distribuicao das fabricas por 11 paises (Nike, 10-k, 2023, p. 3).

Algo citado pela Nike que contribui para menores custos € menor emissao
de gases de efeito estufa relacionados ao transporte ¢ que os materiais mais
utilizados na produg¢do como borracha, plastico, algoddo sdo adquiridos de

fornecedores presentes nos mesmos locais geograficos das fabricas, o que também
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auxilia no processo de verificagdo da qualidade dos mesmos (Nike, 10-k, 2023, p.
4).

Em 2012, a Nike implementou o programa de sustentabilidade para
prestadores de servicos de logistica por meio de um indicador conhecido como
Supply Chain Sustainability Index (SCSI) que determina requerimentos minimos
nas areas de meio ambiente, RH, seguranca e interagdo com as comunidades locais
para que parceiros tenham negocios com a Nike. Indicador similar para os
fornecedores de matéria-prima e outros servigcos ¢ o Manufacturing Index (MI),
que avalia itens como custo, qualidade e sustentabilidade.

Além de todos os planos, politicas e procedimentos, a Nike utiliza
indicadores para avaliar o desenvolvimento dos parceiros conforme os planos
iniciais. Um dos exemplos citados como indicador ¢ o baixo nimero de acidentes
em locais de trabalho e menor tempo de funciondrios afastados do trabalho (Nike,
Impact Report, 2022, p. 66).

Outro ponto trabalhado pela marca ¢ a eficiéncia no uso de energia das
fabricas por meio de analise de risco sobre o clima e impactos sobre elas, compra
e uso de energia solar e outras de fontes limpas e renovaveis, somente para citar
alguns. A marca tem como meta reduzir em 55% as emissdes de gases de efeito
estufa com a mudanca da fonte de energia, para limpa, nas fabricas localizadas na
Indonésia (Nike, Impact Report, 2022, p. 97, 99).

Quanto aos seus pontos de venda, que incluem lojas proprias ou de
parceiros, a Nike apresentou numero total de 369 pontos localizados nos EUA e
663 globais (Nike, 10-K, p. 2, 3). Além dos pontos fisicos, a divisdo de vendas
digitais da marca, Nike Brand Digital apresentou crescimento de 24% de vendas
online quando comparado com numeros de 2022 e maior crescimento quando
comparado ao de vendas realizadas nos locais fisicos que foi de 14% no mesmo
periodo. A figura 5 extraida do relatdrio financeiro da marca mostra a distribuicao
das vendas, por regido geografica, lojas proprias ou de parceiros e participagdo das

vendas por classificagao de produtos: (Nike, 10-K, 2023, p. 32, 33).
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Figura 5. Destaques das receitas da Nike em 2023
Fonte: Nike, 2023 (Nike, 10-K, p.33)

A World Footwear divulgou ranking de vendas online nos EUA em 2022
em que a Nike aparece em terceiro lugar, atras somente de grandes varejistas como
Amazon e Walmart que comercializam maior variedade de produtos quando
comparados aos comercializados pela Nike (Footwear in the US, 2022, p.16). Tais
numeros mostram o movimento da marca em realizar mais vendas online,

ampliando o campo de atuagao e implementando pontos de venda verdes.

4.2.3.2
Logistica Reversa

A Nike tem trabalhado nos ultimos anos para “acelerar” (palavra utilizada
pela propria marca) o processo de logistica reversa citando que o mesmo ja foi
implementado, mas enfrenta alguns desafios para se expandir, como fatores
culturais, logisticos e outros. O programa atual que a Nike possui para coleta de
ténis e vestuario usados, publicado em sua pagina ¢ chamado de Make your gear
last como pode ser visto no Apéndice 2, Figura 1. Contudo, tal programa estéa
disponivel somente em algumas lojas da Europa, que, com a Africa e Oriente
Médio, contribuem com somente 26% do total da receita da marca. (Nike, 10-K,
2023, p. 36)

Além disso, ela possui diversas parcerias que auxiliam, em parte, no
processo de logistica reversa, como parceiros que reutilizam os materiais que antes
seriam descartados para produzir novos produtos, conhecido como Nike Grind em
que a marca inicia a coleta de ténis usado, transformando-os em pedacos de

materiais utilizados como insumo para produzir quadras esportivas, como de
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basquete, e com maior gama de utilizagdo, gragas as parcerias (Nike, Circularity
Workbook, 2023, p.20).

Outro projeto da marca, chamado de Finished Product Waste (FPW), tem
como objetivo reformar, reciclar ou doar os produtos por meio de solugdes como
uso de materiais reciclados com a mesma performance e durabilidade dos produtos
tradicionais com o uso de tecnologia para inovar e trazer eficiéncia no processo
como um todo. Por meio dele, em 2022, a marca conseguiu reformar, reciclar ou
doar o volume de 3.1 milhdes de unidades de produtos acabados (Nike, Impact
Report, 2022, p. 118). Apesar da apresentacdao de nimeros alcancados e metas para
os proximos anos, ndo fica claro para o leitor o quanto e o que este numero
representa ja que nao ha um nuamero total para comparar que permita ao leitor
avaliar e medir o quao relevante ¢ este numero e se as metas sao factiveis.

Além disso, ponto tratado no P de produto, mas relacionado a logistica
reversa ¢ a economia circular, sobre o qual a marca possui pagina especifica
(circulardesign.nike) em que profissionais do seu time falam sobre o tema e
apresentam soluc¢des implementadas pela marca assim como exemplos de produtos
e parcerias que se encaixam neste formato.

Dois exemplos de ténis que utilizam a logistica reversa para sua formacao
sao os modelos Nike Flyleather, que por meio da reutilizagdo de materiais e
mudangas no processo de producao ¢ formado por ao menos 50% de fibra do couro
que foi reaproveitada, e o modelo Nike Flyknit que, por meio de corte e costura
com uso de maquindrio especifico, “monta” o t€nis com pedagos que antes seriam
descartados (Nike, Circularity Workbook , 2023, p.14, 28).

Apesar de todas as iniciativas, ndo foram identificados dados sobre
parceiros contratados para fazer o transporte de materiais coletados de clientes ou
dados que mostrassem o quanto da coleta foi reaproveitada no processo de

producao da marca.

424
Promocgao

4.2.4.1 Transparéncia e Credibilidade

A Nike exerce a transparéncia utilizando-se de diversos meios de

comunicagdo com consumidores e outros agentes por meio das suas paginas na
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Internet, separadas por campo de atuagdo como sifes de compras, corporativo,
relagcdes com investidores, sites sobre temas especificos como de parcerias, sobre
sustentabilidade além de redes sociais como Instagram e um canal no YouTube.

No site da marca, ha uma pagina especifica chamada de Sustainability onde
sdo apresentadas as metas para 2025 e pilares que tem trabalhado nos tltimos anos
para ser sustentavel. Por meio dessa pagina ¢ possivel acessar o relatdrio de
sustentabilidade, Impact Report, que ¢ publicado anualmente. Este relatorio
consolida todas as agdes realizadas pela marca e metas de dois dos trés Ps citados
por Elkington (1997), Planet e People. O terceiro P, Profit, ¢ apresentado no
relatorio financeiro da marca, 10-K, citado neste trabalho.

Além disso, a Nike se comunica com consumidores por meio de atletas que
patrocina, como Eliud Kiptchoge e Kelvim Kiptum, ambos com os melhores
tempos atuais na maratona (Runners World, 2023), por meio de grandes maratonas
e canais de YouTube especializados em corrida e que avaliam ténis enviados pela
marca aos seus criadores de contetido, conforme mostrado no Apéndice 2, Figura
4.

Apesar dos diversos meios de que dispde, a comunica¢do nem sempre €
tao clara para o consumidor. Um exemplo ¢ quanto ao uso de produtos reciclados
na producdo de seus produtos, pois nao fica claro no momento da compra, na
descricdo dos produtos, se o fato de ndo existir mengao a materiais verdes significa
que nada ha no produto, apesar da marca divulgar que usa materiais reciclados ou
verdes em seus produtos (Nike, Impact Report, 2022, p. 105). No Apéndice 2, as
figuras 3 e 4, mostram exemplo de ténis, um dos principais da marca, o modelo
Pegasus 40, lancado em 2023, e sua composi¢do. Nada ¢ mencionado sobre itens
verdes como materiais reciclados ou de origem organica.

Por outro lado, outro ténis da marca, Nike Pegasus Turbo (Apéndice 2,
Figura 5) apresenta informagdes sobre a sua composi¢ao verde e, logo na pagina
inicial para compra, a informag¢do de que ao menos 50% do ténis contém produtos
reciclados. Também nao foi identificado nos relatorios ou paginas da marca o
quanto de sua producdo de ténis ¢ verde levando a pesquisadora a inferir que
somente alguns té€nis possuem materiais verde.

A auséncia de tais informagdes pode gerar diividas quanto a transparéncia
da marca com o publico e por em duvida a credibilidade dos dados. Por outro lado,

a marca nao afirma que ¢ 100% verde, ou que produz produtos 100% sustentaveis,
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mas, sim, o quanto ela tem trabalhado para progredir e o quanto reduziu, por
exemplo, o uso de energia e o desperdicio de dgua, além de agdes para inovar no
uso de materiais melhores para o meio ambiente.

Apesar das iniciativas para tornar a produ¢do mais sustentavel, reducao de
emissdo de gases de efeito estufa, uso de materiais reciclados nos seus produtos e
acOes para educar, comunicar e engajar o consumidor em campanhas como Move
to Zero (Apéndice 2, Figura 2), a marca como outras grandes organizacdes, possui
os holofotes voltados para ela e ndo escapou de alegagdes recentes sobre
greenwashing. Consumidores americanos (Retail Dive, 2023) alegaram em
processo judicial que a marca usa a “bandeira” de produtos ecofriendly
indevidamente, pois os produtos possuem materiais cuja origem nao ¢ comprovada
ou sao considerados sintéticos. A marca nao quis comentar a alegacao e até o final

desta pesquisa o processo nao havia sido concluido.

4.24.2
Educar o Consumidor

Na pagina sustainability da marca, a se¢do chamada de Make your gear
last é voltada para que o consumidor se sinta parte do processo, como pode ser
visto no Apéndice 2, Figura 1 apresentada na secdo “promocao”. Nela a marca
apresenta trés opgdes para destinar seus ténis usados, trazendo o conceito de
logistica reversa para o consumidor e ao mesmo tempo sendo transparente,
buscando educar e engajar o consumidor a fazer parte do processo.

Ja na se¢ao Recycling+Donation o consumidor pode ver como doar seus
ténis de corridas e outros itens para a Nike que divide o processo em trés etapas,
comecando pela coleta, avaliagdo e agdo (Your Drop it Off > We Sort it > We Take
Action). O consumidor pode entregar nas lojas da Nike seus calgados usados. No
entanto, esse servigo encontra-se disponivel somente em alguns paises da Europa,
como pode ser verificado no proprio site da marca (Nike, Sustainability, 2023) que
informa que tem trabalhado para adicionar novas lojas e tornar a sustentabilidade
mais acessivel a todos.

Além dessa se¢ao que convida os consumidores a fazerem parte do
processo, no canal do YouTube da marca hé videos que sugerem maneiras de fazer
com o que os seus ténis de corrida durem mais, apresentados por profissionais da

Nike, como o designer Raj. Ao final do video, a mensagem da marca referente ao
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movimento de desperdicio zero, como pode ser visto no Apéndice 2, Figura 2.
Essa acdo da marca estimula o cuidado com os ténis para maior durabilidade, indo
contra a obsolescéncia percebida de que consumidores precisam comprar ténis

novos quando os anteriores atinjam determinado volume de uso.

4243
Apoio a Causas Ambientais (Advocacy)

Em seu relatorio anual de sustentabilidade a Nike apresenta na secao
Planet (Nike, Impact Report, 2022, p. 90) tudo o que tem trabalhado sob o ponto
de vista ambiental, incluindo parcerias com lideres politicos e ONGs como The
Nature Conservancy (TNC) e World Wildlife Fund (WWF). A pareceria com as
duas ONGs foi estabelecida para ajudar a Nike a alcancar a meta de melhorar a
utilizagdo de a4gua no processo produtivo no manejo de algodio e restaurar regides
que produzem agua e que pelos processos produtivos tradicionais foram
destruidas. As principais regides que serdo assistidas pela Nike sio India,
Paquistao e Australia (Nike, Impact Report, 2022, p. 125).

Outra parceria citada que envolve o lado ambiental, mas também o social,
foi a parceria com a comunidade local de Manila, nas Filipinas (Nike, Newsroom,
2023). Por meio dela a Nike inaugurou, em agosto de 2023, quadras de basquete
para a comunidade local, que foram construidas com materiais que antes seriam
descartados e que por meio do programa Nike Grind, empresas parceiras adquirem
e transformam tais materiais. Ao mesmo tempo, a Nike apoiou a causa social de
incentivo ao esporte tornando o esporte acessivel a todos com a construgao das

quadras publicas.

4.2.5
Preco

A Nike possui uma série de exigéncias aplicadas aos fornecedores quanto
a qualidade de materiais, praticas éticas, treinamentos e outros que terdo impacto
direto na precificagdo dos produtos. No relatério de sustentabilidade hé se¢cao que
fala sobre a remuneracdo de fornecedores, que deve ser justa e transferida aos

funcionarios de acordo com os padrdes praticados pela marca. Ela cita ainda a
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importancia do planejamento e analises perioddicas junto aos fornecedores para
melhores compras e menos desperdicio (Nike, Impact Report, 2022, p.77, 79).

Apesar de possuir grande variedade de modelos disponiveis para aquisi¢ao
de consumidores, os ténis da marca Nike figuram entre os mais caros no mercado
global como publicado pela empresa Statista (2017), custando em média USD 80
e USD 121 em valores atualizados (Run Repeat, 2021).

No Brasil ndo ¢ muito diferente. Os ténis da marca figuram entre os mais
caros do mercado. Em videos divulgados pelo canal Ténis Certo (2023) os
modelos Nike Vaporfly e Nike Alphafly figuraram entre os 10 mais caros do ano
(R$ 2.000-R$ 2.400) ambos na categoria de té€nis de competicdo com alta
tecnologia e usados por varios atletas para quebra de recordes, inclusive o recorde
atual da maratona masculina. Nenhum modelo da marca foi citado pelo mesmo
canal com precos até R$ 500 e eles ainda afirmam que um par da Nike ndo sai por
menos de R$ 1000, quase o valor do salario-minimo no Brasil em 2023 (RS 1320).

Nao foram identificadas diferengas nos precos de produtos verdes e
tradicionais. Na realidade, considerando-se o modelo avaliado Nike Pegasus
Turbo, o produto com selo verde apresentava preco menor que o modelo

tradicional avaliado, Nike Pegasus 40 (Apéndice 2, figuras 3,5).

4.2.6
Analise Geral e Conclusodes sobre Estratégias de Marketing Verde

A Nike tem atuado no tema sustentabilidade ha mais de 20 anos. A
motivacdo se deu por noticias sobre trabalho com mao de obra infantil que
impactaram a sua imagem de forma negativa na década de 90, e que se expandiu
para outras frentes além do social, chegando ao tema verde e impactando todos os
componentes do mix de marketing. A marca publica, anualmente, relatério
dedicado a sustentabilidade, além de contar com vérias paginas dedicadas ao tema
e usar seu canal de YouTube para promover a mensagem verde.

Com base na analise da marca Nike e revisdo de literatura que inclui a
matriz de marketing verde desenvolvida por Ginsberg e Bloom (2004), a
pesquisadora classificou a Nike no quadrante verde defensivo (ver Figura 1, p.
14) A analise ¢ subjetiva, mas seguindo o que os autores sugerem, companhias

nesse quadrante investem em ser verde com foco nos os de produtos e promogao
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em busca de melhorar sua imagem, em resposta a alguma crise ou movimento do
mercado, para mitigar riscos de impactos negativos e, de alguma forma, mostrar
ao mercado que possui agdes verdes. Alguns exemplos de acdes citadas pelos
autores e praticadas pela Nike sao:

e Investimento em materiais verdes (de origem organica, de parceiros
certificados e materiais reciclados) na composi¢ao de seus produtos;

¢ Investimentos em mudangas de processo de produ¢ao de um modelo nao
verde para verde com foco em uso de energia, eficiéncia como um todo e
reducdo de desperdicios;

e Parcerias com fornecedores e prestadores de servigos certificados e que
pratiquem certo nivel de verde;

e Parcerias com organizagdes pro-meio ambiente que irdo ajudar a marca a
desenvolver o verde como com a World WildLife Fund (WWF) e o
programa Nike Grind,

e Promocao das suas agdes verdes e de seus produtos por meio de suas

paginas e do seu canal no YouTube.

Ponto de aten¢do destacado pelos autores € a promocdo verde em niveis
que nao sdo alcangéveis, o que sob a otica verde pode levar ao greenwashing, o
que ocorreu com a Nike. A marca foi acusada de usar a bandeira de produtos
ecofriendly indevidamente por ndo comprovar a origem de todos os materiais
como citado nas se¢des anteriores.

Apesar disso, a pesquisadora ndo compartilha da mesma opinido e entende
que a marca nao afirma ser 100% verde. Pelo contrério, ela diferencia produtos
que possuem mais materiais verdes de outros que ndo os possuem, cita o quanto
ainda precisa progredir como, por exemplo, quando apresenta lista de materiais
utilizados na producdo e o quanto sao reciclados ou nao (Quadro 7, p. 64).

Por fim, considerando-se comparativo proposto por Ottman (2011) sobre
o marketing convencional e o marketing verde (Quadro 2, p.13), com base na
analise da marca Nike, a pesquisadora entende que a marca esta mais voltada para
o marketing verde que o marketing convencional. Exemplo de atuacdo sob a dtica
verde se da quando a marca se concentra em pessoas, quando age de forma
transparente apresentando agdes que tém realizado € o quanto ainda tem por

realizar, orientada para longo prazo e com iniciativas para melhorias de processos
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e ndo somente por requerimentos legais. Por outro lado, a marca também atua sob
a otica do marketing convencional, cujo foco € lucro, quanto langa novos modelos
de ténis anualmente, estimulando o consumo além de toda ou maior parte da sua

producao ser terceirizada com o objetivo de reduzir custos.

4.3
Olympikus — A Marca dos Brasileiros

431
Apresentacao da Marca

Fundada em 1975, no Brasil, a Olympikus faz parte do grupo Vulcabrés e
tem ganhado cada vez mais espaco no mercado brasileiro com ténis voltados para
corrida, incluindo o segmento de alta performance, concorrendo com marcas
estrangeiras. A Strava, marca americana de aplicativo esportivo, divulgou em seu
relatorio anual que o ténis Corre foi o que teve maior crescimento comparado ao
ano anterior, e eleito o melhor entre homens e mulheres. (Strava, 2023)  Outro
dado que refor¢a o crescimento da marca sdo os nimeros. Nos nove primeiros
meses de 2023 a marca divulgou que produziu cerca de 5,4 milhdes de pares de
calcados esportivos, 69% do total da producdo (Vulcabras, Apresentacdo de
Resultados 3° trim., 2023, p.5). Quanto as vendas liquidas totais e de calgados
esportivos, a marca teve crescimento acumulado de 40%, nos ultimos 5 anos, como

apontado no Quadro 8.

Quadro 8. Receitas Liquidas da Vulcabras (R$ milhdes) por segmento (2019-2023)

2023 (3°
Item/Segmento 2019 2020 2021 2022
trim.)

Calgados Esportivos 1.008 857 1.573 2.099 1.702
Outros (vestudrio e
outros itens 359 323 295 438 325
esportivos)

Total 1.360 1.180]  1.867 2.537 2.027
% Calgados 74% 73%|  84% 83%86.5%
esportivos

Fonte: Elaborado pela autora com base nos dados financeiros publicados pela
companbhia.
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A queda dos numeros entre 2019 e 2020 seguiu a tendéncia do mercado
como um todo em fun¢do da pandemia e dos impactos no setor de varejo. A
Vulcabras divulgou nos resultados de 2020, que, somente no 4° trimestre, o setor
de varejo teve queda de 6.1% de acordo com o IBGE, mas que a marca conseguiu
ir na contramdo e voltou a crescer, tendo receita de vendas superior em 22.8%,
comparada ao 4° trimestre de 2019, o que ela atribui a manutenc¢ao de pregos dos
produtos, parcerias estratégicas e investimentos nas vendas online. (Vulcabras,
Apresentacdo de Resultados, 2020, p. 2,3)

O salto da receita de 2021 para 2022 foi atribuido ao ganho de eficiéncia
operacional, crescimento das vendas online dos produtos da marca, novos
lancamentos de ténis, como Corre Vento, Grafeno e Corre (atualmente na versao
3) democratizando o acesso a ténis com tecnologia para performance, conforto e
custo-beneficio (Vulcabras, Apresentacao de Resultados, 2020, p. 3).

Em 2023, a marca foi eleita entre os melhores ténis do ano por alguns
canais de YouTube voltados para corrida, como o canal Ténis Certo. O modelo
Corre 3 figurou entre a lista dos Melhores Ténis do Ano (Ténis Certo, 2023) em 3
categorias, sendo elas "Pau para Toda Obra” (para todos os tipos de treino) por
43% dos votos, “ Iniciantes” por 46% dos votos e “Custo-Beneficio” por 58% dos
votos. A escolha contou com a participacao de corredores.

A Olympikus conta com mais de 12 mil pontos de venda no Brasil, além
do proprio site, e presenca em paises da América do Sul. Possui mais de 17 mil
funciondrios distribuidos entre as fabricas localizadas na regido Nordeste do
Brasil, um centro administrativo em Sao Paulo e um centro de distribuicao
logistico em Minas Gerais (Vulcabras, Perfil, 2023).

Quanto aos temas relacionados a sustentabilidade, a Olympikus atua por
meio de cinco pilares sendo eles: redu¢do de carbono e energia limpa, reuso e
economia de agua, economia circular, responsabilidade social e impacto nas
comunidades. A empresa divulga em pagina especifica sobre o tema as suas agoes,
incluindo certificagdes obtidas como a certificagdo de ouro — origem sustentavel
que rotula empresas com desempenho sustentavel no seu processo produtivo,
reconhecida pelo World Congress on Sustainable Technologies, da Universidade
de Cambridge (Vulcabras, Relatorio de Sustentabilidade, 2023, p.1, 4-5).

As proximas segdes apresentardo as estratégias de marketing verde dentro

dos componentes do mix de marketing aplicadas pela Olympikus nos tltimos anos.
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Para coleta de informagdes da marca, foram utilizados relatdrios publicados pela

companbhia.

4.3.2
Produto

4.3.21
Ecoinovacgéao e Ecodesign

A marca Olympikus, mudou sua forma de atuar em 2019, com
investimentos para modernizar seu parque fabril, reduzir desperdicios e fazer
melhor uso de energia em seu processo produtivo, que somaram R$ 119,4 milhdes
no referido ano, um aumento de 22.6% comparado a 2018 (Vulcabras,
Apresentacdo de Resultados, 2019, p. 24).

A inovacao de produtos, desde a concepcao e design foi uma das agdes da
marca que ouviu as demandas do mercado de corrida buscando oferecer ténis de
qualidade e a um custo acessivel sob o slogan Vivemos para o Esporte (Vulcabras,
Formulério de Referéncia, 2023, p. 6).

A materializag¢do da “escuta” da marca ocorre no seu centro de pesquisa e
desenvolvimento voltado para o setor de calgados que conta com mais de 700
funcionarios dedicados a pensar em novos produtos ou novos processos que
considerem melhor amortecimento para seus calgados, melhor uso de produtos
quimicos, reducdo de desperdicios e maximizacdo da eficiéncia operacional,
mantendo a marca competitiva no mercado (Vulcabras, Formulério de Referéncia,
2023, p.15).

Em entrevista ao canal no YouTube (MKTEsportivo, 2022), Marcio
Callage, Diretor de Marketing da Vulcabras, citou o exemplo do ténis Corre I Eco
(2019-2020). Inicialmente lancado como Corre I, teve um segundo lancamento
nomeado como Eco (Apéndice 3, figura 2) em funcdo dos materiais do ténis como
insumos da cana de agiicar compondo a sola e palmilha do calgado e 10 garrafas
pet recicladas para formacgao do cabedal do ténis (parte superior).

Na versdao Eco, a marca inovou com o uso de materiais reciclaveis
mantendo ou melhorando a sensa¢ao de corrida com o ténis em termos de conforto
e resposta durante a corrida. Revisdes desse modelo por canais de corrida (Ténis

Certo; Programa Folego, 2021) citam que o té€nis ¢ mais leve que o tradicional e
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com bom custo-beneficio, sendo 61% do ténis formado por materiais reciclado
mas com vida 1til menor.

O modelo foi reformulado e encontra-se na versao Corre 3 (Apéndice 3,
Figura 3), modelo que faz parte da familia Corre, langada em 2022 (Apéndice 3,
Figura 1), formada por trés tipos de ténis para atender a varios tipos de treinos,
sendo eles: Corre Grafeno voltado para alta performance com uma placa de
grafeno, o Corre Vento, ténis mais leve para treinos de velocidade e o Corre 3 para
outros treinos nao enquadrados nas outras categorias. (Vulcabras, Formulario de
Referéncia, 2023, p.7)

Apesar do Corre 3 ser a evolugao do Corre 1, que teve a versao “eco”, nao
foram identificadas na descricao do modelo atual informacdes sobre os materiais
que compoem o ténis serem de origem verde. (Apéndice 3, Figura 4)

Uma das inovagdes realizadas pela marca foi a utilizacdo do material
grafeno, para produzir ténis de corrida para performance. Foi o primeiro ténis do
mundo a ser produzido com esse material, que ¢ mais acessivel em termos de
custos e, consequentemente, na precificacao, facilitando o acesso a consumidores
e permitindo que a marca consiga competir com grandes marcas (Vulcabras,
Formulario de Referéncia, 2023, p.7).

Quanto a ecoinovacao nao foram identificadas informacgdes especificas
sobre acdes para buscar materiais menos toxicos ou menos prejudiciais a0 meio
ambiente apesar da marca citar agdes para atendimento a requisitos regulatorios
no Brasil (mais informagdes serdo dadas na se¢do sobre gestdo ambiental). Ainda
sobre materiais, a marca cita que TPU, EVA e caixas de papeldo sao reciclados e
reaproveitados no processo produtivo, mas sem precisao de nimeros atuais, exceto
o EVA que ¢ 20% reciclado.

A durabilidade dos ténis ¢ criticada por corredores, o que poderia levar a
percepgao de que a marca aplica o conceito de obsolescéncia programada a seus
ténis. Por outro lado, avaliacdes de modelos dos ténis (Ténis Certo, 2023)
justificam que a aplicagdo de menos material torna o ténis mais leve, mas, em

contrapartida, com menor durabilidade.

4.3.2.2
Gestiao Ambiental Proativa e Uso dos 3R’s s
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Em 2022, a Olympikus iniciou contrato com empresa de energia e6lica
para a compra de 100% da energia consumida por suas fdbricas tornando a
produgdo 100% limpa (Vulcabras, Formuldrio de Referéncia, 2023, p.7) o que,
somente em 2022 gerou 8% menos de emissdo de CO2 (Vulcabras, Apresentacao
de Resultados, 2022, p. 26). A marca esperava ainda redugdo de gastos financeiros
em até 25% e redugdo na emissao de CO2 em até 15mil toneladas durante os 13
anos de contrato (Vulcabras, Relatorio de Sustentabilidade, 2023, p. 1,2). Tal
iniciativa atende a um dos 3Rs, o de reduzir emissoes.

Para tratamento de efluentes e esgoto gerado por suas fabricas, a marca
investiu em 2019 cerca de R$ 2 milhdes em sistema para reuso de efluentes (um
dos 3 Rs, reutilizagdo) em uma de suas fabricas estimando reducdo de cerca de
95% na compra de 4gua tratada, o que representa 50 milhdes de litros
economizados por ano (Vulcabras, Relatorio de Sustentabilidade, 2023, p. 2).

Além disso, a marca estabeleceu parcerias com empresas especializadas
em tratamento de residuos, o que fez com que a marca conseguisse destinar 70%
dos residuos de sua produgdo para estes parceiros utilizarem como insumos para
outros fins, como por exemplo, na producdo de tapetes e tatames, o que atende aos
3Rs de reutilizagdo e reciclagem (Vulcabras, Relatorio de Sustentabilidade, 2023,
p. 2).

Sobre reciclagem, a marca informa que iniciou, em 2016, programas para
implementar o uso dos 3Rs e a economia circular reutilizando todos os materiais
que passam no processo produtivo e no dia a dia da fabrica e centros de
distribuicao (Vulcabras, Relatorio de Sustentabilidade, 2023, p. 2). Outras agdes
também citadas pela marca como fatores que ajudaram a reduzir a geracdo de
residuos no processo foram os treinamentos e a conscientizagdo dos funcionarios
(Vulcabrés, Formulario de Referéncia, 2023, p. 39).

Apesar de a marca reforcar o discurso sobre seu comprometimento com
questoes sustentaveis em entrevistas e campanhas publicas, ndo foram encontradas
informagdes que mostrassem o progresso das acdes sustentaveis que tém sido
implementadas pela marca, ndo permitindo ao consumidor e a outros agentes

avaliarem a continuidade e progresso das mesmas.

4.3.3
Praca
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4.3.3.1
Gestao de uma Cadeia Verde e Compras Verdes

A Olympikus vende a maior parte de seus produtos por meio de canais
fisicos de parceiros, pois a marca ndo possui lojas proprias. Além disso, realiza
vendas por meio de canais online como em sua propria pagina, de parceiros e redes
sociais. Em 2022 e 2023, as vendas por meio de canais digitais corresponderam a
54% e 9.1%, respectivamente, das receitas liquidas de vendas (Vulcabras,
Formulario de Referéncia, 2023, p. 18).

A distribuicao logistica de produtos, no Brasil, ¢ realizada em sua maior
parte por rodovias. A marca possui um centro de distribuicao no Peru que faz a
distribuicao dos calgados para cerca de 13 paises. As vendas para o mercado
externo somaram 7% do total das receitas até setembro de 2023 (Vulcabras,
Formulario de Referéncia, 2023, p. 19, 47).

Além dos canais oficiais, a marca participa de eventos de corrida, nos quais
expoem seus produtos, sendo a patrocinadora ou a organizadora de alguns desses
eventos. No Apéndice 3, Figura 3 ¢ possivel ver o modelo do ténis Corre 3 em
edicdo especial, produzido para Maratona de Sao Paulo, evento do qual a marca
foi a principal patrocinadora.

A marca informa que procura utilizar e ampliar a cadeia de abastecimento
nacional com fornecedores locais (Vulcabras, Formulario de Referéncia, 2023, p.
51) sendo esse tema relacionado a informagdes ambientais sociais e de
governanga. Em 2022, a companhia realizou 79% das compras de fornecedores
nacionais, sendo 46% deles concentrados na regido Nordeste onde estdo as
fabricas (Vulcabras, Apresentagdao de Resultados, 2023, p. 27). Nao foram
identificadas informacdes sobre cadeia verde de fornecedores, com niimeros e ou
detalhes sobre treinamentos de fornecedores para que estejam alinhados as praticas
verdes adotadas pela marca.

A marca informa possuir mais de 20 parceiros estratégicos que tratam
residuos, mas ndo menciona parceiros relacionados a logistica reversa (Vulcabras,

Relatério de Sustentabilidade, 2023, p. 2).

4.3.4
Promocgao
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4.3.41
Transparéncia, Credibilidade e a Comunicagdo com o
Consumidor

A marca utiliza plataformas digitais para promover os seus produtos e
estar conectada com os consumidores, sendo algumas delas canais de corredores
no YouTube, o canal proprio da marca e perfis de influenciadores. Marcio Callage,
diretor de Marketing, destacou em entrevista (MKTE Esportivo, 2022) que a
grande “virada de chave” da Olympikus aconteceu quando a marca decidiu ouvir
os desejos dos consumidores e trabalhou para atendé-los. Primeiro, ela trouxe
pessoas do mundo da corrida, como especialistas em biomecanica, corredores,
educadores fisicos para, junto com o time de desenvolvimento da marca, contribuir
para inovar e desenvolver um produto nacional e acessivel aos brasileiros.

Outro ponto citado na entrevista € que a marca tem trabalhado para criar
experiéncias para os consumidores e trazé-los para vivenciar os valores dela, feita
por e para os brasileiros. Uma delas, foi a iniciativa de convidar pessoas para
conhecer as fabricas, mostrando a elas todo o processo de desenvolvimento dos
produtos. A outra foi a criacdo de um evento proprio de corrida, Bota Pra Correr
(BPC), em regidoes mais remotas do Brasil como Alter do Chao, Pantanal e
Chapada dos Veadeiros (Apéndice 3, Figura 5). Os corredores que participam
desses eventos “ganham” com a inscri¢do um dos modelos da familia “Corre” e
tém a oportunidade de conhecer regides do Brasil mais remotas, muitas vezes
proximas as fabricas ou de onde as matérias-primas sdo extraidas.

Nao foram identificadas, até o final desta pesquisa, acdes de promogao sob
a Otica verde realizadas pela marca em seus eventos proprios, na divulgacao de
seus produtos, por meio de atletas ou influenciadores.

Apesar de apresentar relatorio de sustentabilidade e secdo especifica em
sua pagina, e mesmo incluindo informagdes nos seus relatorios de apresentagao de
resultados, a Olympikus ndo atualiza as informagdes além de ndo realizar
comparativos, o que auxiliaria o consumidor a avaliar o progresso das acdes verdes
e investimentos realizados pela marca. Além disso, as informacgdes apresentadas
sao generalistas, muito sobre o processo € nao de forma mais especifica sobre os

produtos. O relatério como um todo contém menos de 10 péaginas. Quando
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comparado ao de outras marcas, equivale a menos de 10% do que as demais
apresentam.

Em 2023, no relatério de apresentagao de resultados, a marca divulgou que
reduziu em 8% emissdes de CO2 com uso de energia eodlica em 100% de sua
produgdo e reduziu em 12% o volume de residuos destinados a aterros. Nao foram
encontradas informagdes de parcerias ou agdes realizadas pela marca sobre apoio
a causas ambientais (Vulcabras, Apresentagdo de resultados, 2023, p. 26).

A marca informou em um dos seus relatérios que busca cumprir com
alguns dos objetivos de desenvolvimento sustentavel (ODS) definidos pela ONU
para 2030. Avaliando-se as acdes praticadas pela marca, pode-se dizer que ela
trabalha em alguns deles como o ODS3, saude de qualidade e o ODS7 energia
limpa e acessivel (Vulcabras, Formulario de Referéncia, 2023, p. 51).

Apesar de ndo terem sido encontradas noticias que desabonassem a
conduta ética da empresa no quesito verde (greenwashing) até a data desta
pesquisa, a falta de informagdes pode gerar duvidas sobre a transparéncia dos
dados e passar a imagem de que os dados divulgados representam um “recorte” do
que a marca faz de positivo para ser apresentado ao mercado sem mostrar, o que
ha por fazer.

A marca cita em seu relatério de sustentabilidade e canais de comunicagao
que possui reconhecimento por suas praticas sustentaveis por meio de certificagdes
externas como a Certificacdo Selo Ouro, que avalia empresas de calgados no Brasil
com desempenho sustentavel baseado nos pilares ambiental, social e cultural

(Vulcabras, Relatorio de Sustentabilidade, 2023, p. 5).

4.3.5
Preco

Com producao 100% nacional incluindo o uso de materiais, a Olympikus
¢, entre as marcas analisadas, a que apresenta o menor pre¢co de mercado de
calcados esportivos para corrida e caminhada. Diversos canais de corrida no
YouTube, como o canal Ténis Certo e o Programa Folego (2023) ressaltam o
custo-beneficio da marca comparado a outras como um diferencial com opgdes
disponiveis por volta de R$ 499 que ainda pode ser reduzido com cupons de

desconto oferecidos pelos canais de corridas em parcerias com a marca.
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Quanto a aquisicdo de matéria-prima de fornecedores locais, a marca
informou que, em 2022, 79% das compras foram procedentes de fornecedores
nacionais, dos quais 46% da regido Nordeste onde estdo localizadas as fabricas
(Vulcabras, Apresentacao de Resultados, 2023, p. 27). Além disso, a marca
informa que busca adotar uma estratégia de precos abrangente que atenda a
diversas classes e perfis de consumidores com foco na classe “C” no Brasil que,
em 2018, representava 54% da populacdo brasileira (Vulcabras, Formulario de
Referéncia, 2023, p. 6).

Apesar de atualmente ndo apresentar modelo especifico com produgao
ecologica, como o modelo Corre Eco langado em 2019, este ndo apresentava
diferenca de precos entre os modelos tradicionais a época do seu lancamento pelo
prego de R$ 499 (ContraRelogio, 2021). Pode-se inferir que a competitividade do
preco pode ser justificada pela produgdo ser nacional, ndo hé tributos para
importacdo, e as matérias-primas sdo adquiridas, em sua maior parte, localmente
assim como ha uso de energia limpa que como afirmado pela marca gerou redugao

de custos de energia.

4.3.6
Praca

4.3.6.1
Gestao de uma Cadeia Verde e Compras Verdes

A Olympikus vende a maior parte de seus produtos por meio de canais
fisicos de parceiros, pois a marca nao possui lojas proprias. Além disso, realiza
vendas por meio de canais online como em sua propria pagina, de parceiros e redes
sociais. Em 2022 e 2023, as vendas por meio de canais digitais corresponderam a
54% e 9.1%, respectivamente, das receitas liquidas de vendas (Vulcabras,
Formulario de Referéncia, 2023, p. 18).

A distribuicao logistica de produtos, no Brasil, ¢ realizada em sua maior
parte por rodovias. A marca possui um centro de distribuicao no Peru que faz a
distribuicdo dos calgcados para cerca de 13 paises. As vendas para o mercado
externo somaram 7% do total das receitas até setembro de 2023 (Vulcabras,

Formulério de Referéncia, 2023, p. 19, 47).
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Além dos canais oficiais, a marca participa de eventos de corrida, nos quais
expdem seus produtos, sendo a patrocinadora ou a organizadora de alguns desses
eventos. No Apéndice 3, Figura 3 ¢ possivel ver o modelo do ténis Corre 3 edi¢ao
especial, produzido para Maratona de Sao Paulo, evento do qual a marca foi a
principal patrocinadora.

A marca cita que procura utilizar e ampliar a cadeia de abastecimento
nacional com fornecedores locais (Vulcabras, Formulario de Referéncia, 2023, p.
51) sendo esse tema relacionado a informacdes ambientais, sociais e de
governanga. Em 2022, a companhia realizou 79% das compras de fornecedores
nacionais, sendo 46% deles concentrados na regido Nordeste onde estdo as
fabricas (Vulcabras, Apresentagdao de Resultados, 2023, p. 27). Nao foram
identificadas informacgdes sobre cadeia verde de fornecedores, com niimeros ¢ ou
detalhes sobre treinamentos de fornecedores para que estejam alinhados as praticas
verdes adotadas pela marca.

A marca informa possuir mais de 20 parceiros estratégicos que tratam
residuos, mas ndo menciona parceiros relacionados a logistica reversa (Vulcabras,

Relatério de Sustentabilidade, 2023, p. 2).

4.3.7
Analise Geral e Conclusodes sobre Estratégias de Marketing Verde

Apesar de possuir pagina especifica’ para tratar do tema sustentabilidade,
as informagdes apresentadas pela Vulcabrds, dona da marca Olympikus sdo
limitadas a questdes relacionadas a eficiéncia operacional e redugado de custos, nao
mostram as metas alcancadas e o progresso dos ultimos anos.

Além disso, apesar de haver op¢ao de consulta para anos anteriores, o
relatdrio de sustentabilidade apresentado ¢ o mesmo para qualquer ano de consulta
que seja selecionado e contém informacgdes gerais sobre o que a empresa fez, como
uma propaganda, mas nao o impacto continuo das agdes. A pesquisadora entrou

em contato com o departamento de “Relacao de Investidores para obter maiores

7 Pégina da Vulcabrés, dona da marca Olympikus, com agdes sobre sustentabilidade.

Disponivel em; https://www.vulcabrasri.com/sustentabilidade-2/. Acesso em: 12 jan. 2024.
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informagdes sobre a disponibilidade dos relatérios de sustentabilidade, mas ndo
obteve retorno até a conclusdo deste relatorio.

Com base na analise da marca Olympikus e revisao de literatura que inclui
a matriz de marketing verde desenvolvida por Ginsberg ¢ Bloom (2004), a
pesquisadora classificou a Olympikus no quadrante verde escasso. (figura 1, p.
14) A analise ¢ subjetiva, mas seguindo o que os autores sugerem, companhias
nesse quadrante investem em ser verde com foco no P de produto para reduzir
custos, promover eficiéncias e atendimento a requerimentos legais o que foi
inferido pela pesquisadora através das andlises de relatorios, entrevistas e
informagdes publicadas pela marca.

A marca Olympikus desenvolveu produto considerado ecofriendly (2021)
seguindo tendéncia de marcas globais que lancam modelos especificos sob a oOtica
verde, contudo, tal modelo ndo faz mais parte do atual portfélio de calgados
produzidos pela marca e quanto aos demais calgados os dados apresentados sobre
a composi¢ao de materiais ndo informam se sao verde.

Apesar de nao terem sido identificadas noticias negativas ou praticas de
greenwashing, o discurso da marca de que ¢ sustentavel e que realiza varias agdes
pode parecer “vazio” e gerar dividas sobre o qudo sustentdvel a marca tem
trabalhado para ser.

Por fim, considerando-se comparativo proposto pela Ottman (2011) sobre
o marketing convencional e o marketing verde (Quadro 2, p.13), com base na
analise da marca Olympikus, a pesquisadora entende que a marca tem trabalhando
para migrar para o marketing verde, quando, por exemplo, busca interagir e trazer
mais os consumidores e a comunidade para fazer parte do processo de criagao dos
calgados, utiliza produtores locais como principais fornecedores de insumos no
processo de produg¢do, mas ainda assim ¢ muito voltada para resultados, para estar

apta a sobreviver ao mercado e competir com marcas globais.

4.4
Asics — Sound mind, sound body

441
Apresentacao da Marca
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Fundada em 1949 por Kihachiro Onitsuka, no Japao, com o objetivo de
fazer sapatos, pois de acordo com o fundador, todos precisavam “estar calgados”.
Comecou a produzir modelos que fossem versateis para o uso casual e pratica de
esportes, como basquete e corrida, inicialmente, com o nome de ONITSUKA Co.,
Ltd, o qual foi modificado em alguns anos para Asics que representa o acronimo,
em latim, Anima Sana In Corpore Sano (sound mind, sound body), que, desde
2007 ¢ o slogan da empresa: mente sa, corpo sao.

Atualmente a marca tem presenca em todos os continentes, em 52 paises,
expansdo que se iniciou em 1964. A Asics atua em diversos esportes, como
atletismo, volei, futebol, luta e ténis, sendo a corrida (performance running nos
termos da marca) o principal deles em termos de receitas ja que em 2022 contribuiu
para 93% do total faturado pela marca, globalmente. O Quadro 9 mostra a
evolucdo e a distribuicdo das receitas de vendas liquidas de calgados esportivos

nos ultimos 5 anos.

Quadro 9. Receitas da Asics (MY — milhdes de Yen) por segmento (2019-2023)

Item/Segmento 2019 2020 2021 2022 2023

Calcados Esportivos | 338.823 299.125 369.967 449.323|  534.278

Outros (vestuario e

outros itens 39.227 29.659 34.115 35.278|  36.185
esportivos)
Total 378.050 328.784 404.082 484.601) 570.463
% Calgados

‘ 90% 91% 92% 93% 94%
esportivos

Fonte: Elaborado pela autora com base nos dados financeiros publicados pela
marca.

A queda de 15% nas receitas liquidas entre 2019 e 2020 seguiu a tendéncia
do mercado como um todo em fun¢@o da pandemia, como destacado pela marca
em seu relatorio financeiro. Apesar da queda das receitas, a Asics destacou
iniciativas para reducgdo de alguns tipos de despesas e, assim, reduzir o impacto no
resultado como um todo (Asics, Financial Data, 2020, p. 3, 5).

Quanto ao tema sustentabilidade, este tem estado presente nos discursos

atuais do atual CEO global da marca, Yasuhito Hirota, como um dos principios
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fundamentais da marca (Asics, Sustainability Report, 2022, p.3) e de outros lideres
regionais da marca, como da América Latina e EUA, que afirmaram em entrevistas
publicas, que a sustentabilidade ¢ fator chave e um dos pilares a ser considerado
nos proximos anos pelo time da Asics para produgdo de novos produtos por meio
de inovagdo, como citado ao longo desta se¢ao.

Na pagina de sustentabilidade da marca é possivel consultar relatorios
relacionados ao tema desde 2011, quando eram chamados de Asics CSR
(Corporate Sustainability Report), mais abrangentes e incluindo temas
relacionados a governanga corporativa e ndo somente temas verdes. Contudo, ja
era possivel ver iniciativas alcangadas e planos na area ambiental, como
preservacao ambiental através do desenvolvimento de produtos € no processo
produtivo como um todo, além de uma gestdo ética da cadeia de suprimentos
(Asics, CSR, 2011, p. 8, 20-22).

Uma das iniciativas atuais citadas pela marca ¢ a melhoria de condi¢des de
trabalho de seus funcionarios e da sua cadeia de fornecedores pela politica de
direitos humanos (A4sics Human Rights Policy, 2022) para que seus fornecedores
saibam o que ¢ esperado da parceria entre eles. No final de 2022, a marca contava
com quase 9 mil funciondrios. (Asics, Sustainability Report, 2022, p. 3,4)

As proximas segdes apresentardo as estratégias de marketing verde dentro
dos componentes do mix de marketing aplicadas pela Asics nos ultimos anos. Para
coleta de informag¢des da marca, foram utilizados relatorios publicados pela
companhia, majoritariamente em inglés as quais foram traduzidas pela

pesquisadora.

442
Produto

44.21
Ecoinovacgéao e Ecodesign

A Asics como outras marcas esportivas segue o movimento de investir em
tecnologia e inovacdo, o que ¢ reforcado pelo CEO global da marca, Yasuhito
Hirota quando cita que o uso de pesquisas tem como objetivo atender aos valores

da marca, como mente sa, corpo sao (Asics, Sustainability Report, 2022, p. 3).
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Inovacgdo ¢ também um dos pontos considerados prioritarios pela marca na
matriz de materialidade por meio da qual a ela avalia e classifica itens de primeira
e de segunda prioridade assim como as agdes para trabalhar cada um deles. No
caso da inovacgao, a marca cita pessoas, digitalizacao e sustentabilidade como os
trés pilares a serem trabalhados. Outros pontos também sdo mencionados e
diretamente atrelados ao P de produto, tais como materiais, uso de energia e
controle de emissoes de gases (Asics, Sustainability Report, 2022, p. 10, 11).

Em 2022, a Asics langou o ténis com a menor emissao de CO2 no mercado
de calgados esportivos, o0 modelo GEL-LYTE™ (Apéndice 4, Figura 1). Depois
de 10 anos de pesquisa e desenvolvimento, a marca conseguiu tal feito
considerando os seguintes estagios do ciclo de vida do produto: materiais
aplicados ao ténis, como a espuma que ¢ derivada da cana de agucar e poliéster
reciclado; novo design da forma do ténis para consumir menos materiais; uso de
energia renovavel no processo de producdo e uso de fontes de combustiveis verde
para o transporte de materiais e produtos acabados (Asics, Sustainability Report,
2022, p. 38).

Outra inovagao citada pela marca com o uso de materiais para producao de
seus ténis ¢ o uso de materiais reciclados, organicos, de origem natural, como uso
da fibra de cacto em substitui¢ao ao couro, que, além de ser natural, consome
menos agua no processo produtivo além de usar produtos quimicos que impactam
menos o meio ambiente. A marca cita que conseguiu reciclar em parceria com a
empresa Fast Feet Grinded cerca de 8 mil kg de materiais que antes seriam
destinados a aterros (Asics, Sustainability Report, 2022, p. 39).

Outro grande lancamento da marca foi a “Footprint Label” (como uma
etiqueta nutricional, porém de materiais) que passou a ser estampada nas caixas de
seus produtos e na palmilha dos ténis, além de estar disponivel nas péaginas da
marca onde os calgados sdo vendidos. Essa etiqueta mostra para os consumidores
o quanto aquele produto contribui em emissdes de CO2 e o impacto dele. E
importante salientar que a metodologia de célculo aplicada pela marca foi
desenvolvida em parceria com o Instituto de Tecnologia de Massachusetts (MIT)
o que ¢ citado no site da marca com /ink para que consumidores acessem a pesquisa
realizada.

O primeiro modelo a ganhar a etiqueta (ou selo) foi o modelo GEL-

KAYANO 30, um icone da marca por estar no mercado hé 30 anos. Esse modelo
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foi um dos primeiros a ser estudado para novas tecnologias verdes em parceria
com o MIT, em 2013. O modelo atual, lancado em 2023, produz 14% menos
emissoes que outros calcados da industria de calgados esportivos (Apéndice 4,
Figura 4).

Tal inovacdo, apesar de ja ser praticada por outras marcas como
Timberland e Allbirds, ndo ¢ muito comum em marcas de calcados esportivos.
Além de inovar implementando uma forma de calculo a Asics torna-se mais
transparente ¢ busca educar e conscientizar o consumidor sobre aquisicdo de

produtos.

4422
Gestiao Ambiental Proativa e Uso dos 3R’s

As inovagdes praticadas pela marca andam de maos dadas com o uso dos
3Rs (reciclar, reutilizar e reduzir) assim como com a melhor gestdo ambiental de
todo o ciclo de vida dos seus produtos, como pode ser inferido com base nos
exemplos citados em que materiais utilizados sao reciclados, parcerias sao
estabelecidas para reutilizar materiais que antes seriam destinados a aterros,
redu¢do de emissdes de CO2, de uso de plasticos nas embalagens, entre outras.

A Asics reportou que, em 2022, fornecedores do grupo 1 (cobrem 80% da
producdo de cal¢ados esportivos) conseguiram reciclar 9.4 milhdes de toneladas
de materiais, comparados a 6.9 milhdes em 2021, e que cerca de 91% de residuos
que antes seriam destinados a aterros, considerando todas as fabricas, foram
reaproveitados (Asics, Sustainability Report, 2022, p. 46, 50).

A marca também monitora e atua para reduzir o uso de 4gua no processo
de produgdo, item que ela mesma cita como um recurso valioso e escasso em
muitas regides do mundo. Isto ¢ feito por meio de treinamentos de funcionarios
em melhor utilizacdo de 4dgua, substitui¢do de maquinas, mudangas de processo e
uso de tecnologia para reaproveitar 4gua ao invés de descarta-la. A marca reportou
que em 2022 nao houve economia de agua, mas na verdade o gasto foi maior, o
que se justificou pela reabertura de fabricas que estavam fechadas devido a
pandemia do COVID-19 (Asics, Sustainability Report, 2022, p. 46).

Aliada a inovagdo e tecnologia, a marca produziu bolsas de origem 100%

reciclada de materiais oriundos de copos e garrafas plésticas recolhidas de eventos
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de corrida na América do Norte (Asics, Sustainability Report, 2022, p. 40), agdo
que também foi realizada no Brasil, como citado pela Diretora de Marketing da
América Latina, Constanza Novillo, em entrevista ao canal do YouTube MKTE
Esportivo (2023).

Outra acdo da marca para incentivar a reutilizacdo, evitar descartes e ao
mesmo tempo apoiar causas sociais e ajudar comunidades € o programa Give back
box (Asics, 2023) pelo qual consumidores podem usar as caixas da marca que
acompanharam ténis adquiridos para doar itens para comunidades locais e
parceiras da marca. Através do site especifico, o consumidor pode gerar uma
etiqueta de envio da caixa. Ndo ¢ mencionado na pagina se tal programa se
encontra disponivel globalmente.

A Asics busca ampliar o uso de fontes de energia de origem renovavel que,
em 2022, somou somente 26.7% de origem renovavel pelas fabricas e centros de
distribuicdo e busca ampliar o uso de equipamentos que emitam menos CO2, que
em 2022 foi reduzido em 22% comparado ao ano base de 2015 (Asics,

Sustainability Report, 2022, p. 34, 43, 44).

4.4.3 Praga

4431
Gestao e Compras em uma Cadeia Verde

A Asics publica, desde 2011, em seu relatorio de sustentabilidade e em sua
pagina, seu comprometimento em fazer negdécios com fornecedores e parceiros
que estejam em linha com as suas praticas nos pilares de pessoas (people) e meio
ambiente (planet). Todos os fornecedores e parceiros devem seguir o Codigo de
Etica e os padrdes de saude e seguranca da marca. Como ponto de partida, a marca
utiliza a metodologia de avaliagao da ISO14001 (padrdes de gestao ambiental)
para identificar, revisar e avaliar o impacto ambiental das praticas atuais e definir
pontos de melhoria (Asics, Sustainability Report, 2022, p. 8, 10).

O resultado das avaliagdes realizadas pela Asics produzem uma matriz
chamada de Matriz de Materialidade, que lista em um grafico itens por ordem de
prioridade para serem trabalhados no ano seguinte. Em 2022, a marca determinou
0s seguintes pontos prioritarios relacionados a gestdo verde: a inovagdo por meio

de uso de materiais verdes; a¢des relacionadas ao clima que incluem o uso, gestao
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de energia e de emissdes; transparéncia na cadeia de gestdo de fornecedores com
avaliacdo da gestdo ambiental de fornecedores (Asics, Sustainability Report, 2022,
p. 10-12).

A Asics agrupa seus fornecedores e parceiros em grupos, chamados de
camadas 1, 2 e 3. Em 2022, a marca implementou politica de compras verde
comecando pelos fornecedores do grupo 1 (cerca de 150 parceiros), que
respondem por cerca de 80% da producdo de calcados esportivos e estdo
localizados em 20 paises. A politica da marca tem como objetivo ajudar os
fornecedores a reduzir o consumo de energia, desperdicios e consumir energia de
fontes renovaveis, como por exemplo ¢ citado em sua politica o uso zero de fontes
de energia que tenham origem no carvao (Asics, Sustainability Report, 2022, p.
47).

A divulgacdo da marca sobre vendas por regido e segmento € escassa ou
inexistente, além de a marca ndo divulgar vendas por canais digitais. A
pesquisadora identificou no relatorio financeiro da marca (Asics, Financial Data,
2023, p. 10) o valor de receitas totais por regides, distribuido da seguinte maneira:
Japdo, China, Sul e Sudeste da Asia, Oceania, América do Norte ¢ Europa.

Europa e América do Norte contribuem com 48% das receitas da marca.
Nao ha mencao dos resultados auferidos na América Latina, mas, na apresentagao
para investidores sobre planos para 2026, a marca cita como uma das metas a
expansdo para regides como América Latina no que eles chamam de performance
running com a venda de ténis voltados para corrida (4sics, Mid-Term Plan 2026.
2023, p. 22).

Adicionalmente, a Asics cita que as vendas por meio de canais digitais
triplicaram se comparadas ao ano anterior, mas nao fornece mais dados de forma
que se possa avaliar a relevancia deste nimero comparado ao total de vendas. Ela
também informa que uma de suas metas ¢ atingir 20% em vendas diretas para
consumidores por meios digitais (Asics, Mid-Term Plan 2026. 2023, p. 6, 35).

Como efeito de comparacao, no ranking de vendas online divulgado pela
World Footwear em 2019 em todos os paises do mundo, a Asics figurava entre as
principais marcas na Australia, Japdo e Holanda (World Footwear Yearbook,
2019, p. 52, 90, 101) mas nao nos EUA. (Footwear in the US, 2022, p.17) Tais

numeros corroboram os dados apresentados pela marca em seus relatorios.
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Por fim, pela escassez e forma de apresentagcdo de dados, a pesquisadora
ndo conseguiu demonstrar o numero de canais verdes que sdo utilizados pela
marca para suas vendas, mas identificou que este ¢ um ponto a ser melhorado

conforme metas apresentadas pela marca e dados citados nos seus relatorios.

4.43.2
Logistica Reversa

A economia circular ¢ um dos itens apresentados pela marca na sua matriz
de materialidade por meio de uso de materiais verdes, reciclagem e produtos mais
duraveis, mas nao ¢ classificado como alta prioridade. A Asics cita em seu
relatorio de sustentabilidade um programa conhecido como Take Back cujo
objetivo ¢ fomentar a economia circular, além de parcerias, € como ¢ estruturado
esse processo pela marca (Apéndice 4, figura 7). Como pode ser visto nesse
relatério, porém, o programa esta disponivel somente no Japao e EUA e ndo fica
claro como acessa-lo (4sics, Sustainability Report, 2022, p. 7, 10, 11, 37).

Adicionalmente, a marca apresenta pagina (I respect, I recyle) sobre como
entregar materiais usados em eventos de corrida patrocinados pela marca na
Europa, entre eles, as maratonas de Barcelona e Paris e uma corrida de 10K em
Londres. Basta usar caixas de ténis usados e entregar os produtos em sacolas. Apos
receber os produtos, a marca destinara para um de seus parceiros chamado de ICO
realizar o tratamento e dar a correta destinacdo aos materiais. Também sdo aceitos
produtos de outras marcas.

Apesar de todas as iniciativas, ndo foram identificados dados sobre
parceiros contratados para fazer o transporte de materiais coletados de
consumidores ou dados que mostrassem o percentual de coleta reaproveitado no

processo de produgdo da marca.

444
Promocgao

4.4.41
Transparéncia e Credibilidade

A Asics exerce a transparéncia comunicando-se com seus agentes por meio

de varios canais como plataformas digitais, que incluem sua pagina na Internet,
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canal no YouTube (proprio) e canais de influenciadores, redes sociais, canais
fisicos ou tradicionais, por meio do patrocinio de grandes eventos e de atletas como
Solonei Silva, Adriana Silva (maratonistas brasileiros) e Novak Djokovic, um dos
melhores tenistas da atualidade.

A marca disponibiliza em sua pagina principal de vendas outros /inks que
levam os usudrios a paginas especificas relacionadas ao tema verde como
sustainability e carbon footprint. Na pagina sobre sustentabilidade, o usuario tem
acesso as acdes e ao relatdrio de sustentabilidade da marca que, entre outros dados,
apresenta lista das principais politicas e procedimentos aplicados pela marca aos
seus fornecedores e parceiros. A marca informa ainda o que considera como
prioridade alta e secundaria em termos de atuacdo, estando a transparéncia de
fornecedores em relagdo ao uso de materiais como alta prioridade e economia
circular como secundaria (Asics, Sustainability Report, 2022, p. 8, 11).

Outro ponto relacionado a transparéncia ¢ que a Asics divulga resultados
de auditorias e revisdes periddicas em fabricas para avaliar se estdo de acordo com
suas praticas e apresenta, inclusive, o resultado das areas consideradas nao
satisfatorias (Asics, Sustainability Report, 2022, p. 25, 26).

Em entrevista ao canal de YouTube MKTE Esportivo (2023), a Diretora
de Marketing América Latina, Constanza Novilho, afirmou que a sustentabilidade
¢ um valor para Asics desde “pensar” o produto e materiais utilizados, passando
pela producao até o descarte dos residuos gerados, considerando toda a cadeia de
valor.

Por meio de organizagao e patrocinio de eventos, a marca tem trabalhado
para estar mais préoxima dos consumidores e comunicar seus valores. Dois
exemplos ocorridos no Brasil sdo os chamados “treindes”, organizados em
parceiras com lojas varejistas de produtos esportivos, como a loja Centauro, onde
os corredores correm determinada distdncia com algum modelo da marca, e
eventos exclusivos de corrida como Asics Golden Run, no Rio de Janeiro e em
Sao Paulo. Em 2023, os dois eventos contaram com “‘selo verde” como citado por
Constanza Novillo, diretora de Marketing da América Latina, em entrevista ao
canal de MKTE Esportivo (2023). Ela destacou que as sacolas dos kits da corrida
foram produzidas com copos de plasticos e que foi contratada empresa para fazer
a coleta e destinagdo dos residuos gerados pelos dois eventos, algo comum na

América do Norte.
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Outra forma também utilizada pela Asics de estar perto dos corredores ¢
por meio de espagos exclusivos, ndo voltados para vendas, mas para proporcionar
experiéncia do esporte e dos valores da marca para esportistas, como afirmado pela
Diretora de Marketing Constanza Novillo. Foi inaugurado, em outubro de 2022,
em Sio Paulo, no Parque Mario Covas, espago conhecido como ASICS House. E
um stand dentro do parque em que a marca oferece, entre outros servigos, a
possibilidade de qualquer pessoa cadastrada testar modelos de ténis da marca sem
qualquer custo numa corrida ou caminhada no parque.

Quanto a reconhecimento externo por suas praticas sustentaveis, a marca
citou em seu relatorio de sustentabilidade e em sua pagina que possui alguns deles
como estar entre os membros do DowJones Sustainability Index Asia e ter
avaliacdo AA desde 2017 atribuida pelo MSCI Japan ESG Ratings que avaliam as
praticas das marcas nos pilares social, meio ambiente e de governanca (Asics,
Sustainability Report, 2022, p. 51). Por fim, ndo foram encontradas noticias sobre

a conduta ética da marca relacionada a greenwashing até a data desta pesquisa.

4442
Educar e Comunicar o Consumidor

A Asics utiliza todos os seus canais de forma a comunicar seus valores e
educar os consumidores sobre o impacto ¢ uso de seus produtos. Atualmente,
possui pagina dedicada a informagdes sobre a pegada de carbono gerada pelos seus
produtos. Nessa pagina, o usudrio podera obter informacdes sobre o que ¢ a pegada
de carbono, o que a marca tem realizado para diminuir o seu impacto em 5 fases:
material, manufatura, transporte, uso de fim do ciclo de vida do produto e ainda
informacdes sobre o calculo do impacto de carbono e a etiqueta para mostrar para
o consumidor este impacto (Apéndice 4, Figuras 2, 3).

A marca passou a incluir na descri¢do de grande parte de seus produtos (a
pesquisadora pesquisou na pagina da marca alguns modelos) informagdes verdes
como materiais reciclados, durabilidade, economia de energia e outros, o que
mostra transparéncia da marca em disponibilizar estes dados ao consumidor no
momento da compra, caso este queira saber o impacto da sua compra.

O modelo Nimbus-25, um dos principais da marca em termos de

amortecimento, no mercado ha 25 anos, contém informacdes verdes em sua
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descricao na pagina da marca para compra (Apéndice 4, Figuras 5, 6), e que
também sdo citadas por canais de YouTube que avaliam os ténis, como as
realizadas pelos canais Programa Folego e Ténis Certo (2023). Exemplo mais
recente, cujo langamento ocorrera em 4 de margo de 2024, sao os modelos para
performance, Asics Metaspeed Sky e Edge Paris, que também apresentam
informagdes sobre materiais verdes, reciclados, em ao menos 50% dos dois
modelos, percentual em economia nas emissdes de gases de carbono e sobre uso
de agua no processo de produgdo, como pode ser visto na descrigdo dos produtos
na pagina acessada para compra®,

As avaliagdes de corredores de canais de YouTube também reforcam a
durabilidade dos ténis pela qualidade dos materiais utilizados e tecnologias
empregadas o que se pode afirmar que vai contra o conceito de obsolescéncia
programada em que o ténis duraria somente determinado nimero de quilometros.
Na descrigdo dos ténis consultados pela pesquisadora a marca também ressalta a
durabilidade dos materiais.

Apesar da transparéncia na divulgacao da composicao dos seus ténis, ndo
foram encontrados nas paginas da marca ou no relatério de sustentabilidade

informagdes aos usuarios sobre reparos ou conservacao de ténis.

4443
Apoio a Causas Ambientais (Advocacy)

Em 2021, a Asics foi a patrocinadora oficial das Olimpiadas e
Paralimpiadas sediadas no Japao. Além disso, investe sistematicamente na
promover o valor de bem-estar (sound mind, sound body) por meio de eventos,
muitos deles gratuitos, engajando a todos a se unir com seus valores voltados para
o bem-estar. Um deles, mais voltado para o pilar de “People” como apresentado
no relatorio de sustentabilidade da marca, ¢ o ASICS EKIDEN. Trata-se de evento
global, virtual, gratuito e acessivel a todos e cujo objetivo ¢ motivar as pessoas a

se movimentarem por meio de corridas curtas, longas ou até caminhadas e mostrar

8  Ver: https://www.asics.com/ca/en-ca/collections/performance/metaspeed-paris. Acesso em:

12 jan. 2024.
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que a corrida € inclusiva e acessivel a todos. Em 2022, este evento reuniu mais de
22 mil participantes (Asics, Sustainability Report, 2022, p. 20).

Além do pilar de pessoas, a Asics advoga em causas ambientais € apresenta
em seu relatorio de sustentabilidade, por meio do pilar “Planet”, suas principais
acOes como algumas parcerias para tratar o descarte de produtos com Fast Feet
Grinded, na Europa, que recolhe ténis que antes seriam descartados, “quebrando”
em materiais que sao utilizados para produzir outros produtos e com a REPREVE,
nos EUA, responsavel por recolher garrafas plasticas descartadas na maratona de
Los Angeles em 2022 e transformar 100% em poliéster para reutilizagdo na

produgdo de ténis (Asics, Sustainability Report, 2022, p. 39, 41).

44.5
Preco

A Asics trata a parceria com seus fornecedores como parte do pilar de
People dentro do contexto sustentabilidade ressaltando o relacionamento ético e
justo. Como outras grandes marcas, possui uma série de exigéncias aplicadas aos
fornecedores quanto a qualidade de materiais, praticas éticas, treinamentos,
politicas de sustentabilidade e de avaliagdo de materiais que terdo impacto direto
na precificacdo dos produtos. Possui também o que ela chama de “praticas de
compra responsaveis” em que avalia desde o planejamento do produto a
necessidade de compras, a cada trés meses, para evitar desperdicios e para
negociacdes justas (Asics, Sustainability Report, 2022, p. 6, 8, 24).

Quanto aos precos de seus ténis, apesar de possuir grande variedade de
modelos disponiveis para aquisi¢ao de consumidores, eles figuram entre os mais
caros no mercado global como publicado pela empresa Statista (2017) custando
em média USD 70 o que foi elevado para USD 110 como preco médio de um par
de ténis de corrida em valores atualizados. (Run to the Finish, 2024)

No Brasil ndo ¢ muito diferente. Os ténis da Asics estdo entre os mais caros
no mercado como o modelo Asics Metaspeed Sky +, na categoria de ténis de
competicdo com alta tecnologia, que figurou entre os 10 mais caros do ano
custando RS 2 mil. Por outro lado, o modelo Asics Gel Pulse 14 produzido no

Brasil ¢ vendido pela marca por menos de R$ 500, como divulgado em videos do
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canal Ténis Certo no YouTube (2023), tornando a marca acessivel a diversos
publicos, dos mais a0 menos competitivos e de diversas classes sociais.

A Asics ndo possui modelos especificos com a etiqueta de “eco”, pois
como divulgado por ela, 90% dos ténis de corrida produzidos a partir de 2022
possuem materiais reciclados (Asics, Sustainability Report, 2022, p. 34).

Logo, ndo ha diferengas de precos entre produtos em fun¢do dos materiais
aplicados serem verdes ou ndo. A diferenga se da em fun¢ao da tecnologia aplicada
aos ténis como citado anteriormente na comparacao de modelos disponibilizados

pela marca no mercado.

44.6
Analise Geral e Conclusodes sobre Estratégias de Marketing Verde

A Asics tem atuado no tema sustentabilidade ha mais de dez anos, como
pode ser visto em sua pagina, sendo o primeiro relatério de sustentabilidade,
chamado de CSR Report, divulgado pela marca em 2011. Desde entdo, a marca
publica todos os anos relatorio dedicado ao tema sustentabilidade seguindo o
conceito do Triple Bottom Line (People-Planet-Profit) sendo o terceiro P, de
profit, apresentado em relatério a parte.

Além do relatério voltado para o tema sustentabilidade, a marca conta com
paginas especificas em que trata de temas como economia circular, o impacto das
emissoes de CO2 e sua propria pagina de vendas, em que consumidores possuem
acesso a composi¢ao dos produtos no momento da compra ficando claro o quanto
de cada produto tem origem verde além do selo que mostra o quando daquele
produto contribuiu em emissoes de gases. A marca também ressalta a preocupagao
em conforto e durabilidade dos seus calgados esportivos.

Com base na andlise da marca Asics e revisdo de literatura que inclui a
matriz de marketing verde desenvolvida por Ginsberg e Bloom (2004), a
pesquisadora classificou a Asics no quadrante verde sombreado tendendo para o
verde extremo (figura 1, p. 14). A andlise ¢ subjetiva, mas seguindo o que os
autores sugerem, companhias nesse quadrante investem em ser verde com foco
nos Ps de produto, promocdo e prego. Alguns exemplos de acdes citadas pelos

autores e praticadas pela Asics sao:
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e Pensar em todo o processo sob a dtica verde e com visao de longo prazo
como mostrado nas ac¢des realizadas nos ultimos anos por ela;

e Langamento de etiqueta (footprint label) presentes em todos os calgados
mostrando o quanto aquele par contribuiu em emissdes de CO2;

e Parcerias para melhor uso de produtos, coleta e tratamento de residuos,
globalmente.

Contudo, para ser considerada uma organizagdo no quadrante verde
extremo, ainda hd areas que precisam de muito investimento, tais como: a
implementag¢do do processo de logistica reversa, para que o processo produtivo
como um todo seja circular; desenvolvimento de canais de venda verde, como
ampliacao das vendas online; e ampliacao do uso de energia limpa no processo de
producdo. Esses aspectos ainda sdo incipientes com base nos dados apresentados
pela marca e relacionados ao P de praga, que corrobora proposta de Ginsberg e
Bloom (2004) quando citam que este P ndo ¢ o foco de companbhias classificadas
no verde sombreado.

Vale destacar que a marca Asics desenvolve todos os seus produtos com
uso de materiais de origem verde, seja reciclado, organico ou outro que seja menos
prejudicial ao meio ambiente. A marca também comunica o impacto de seus
produtos aos consumidores de forma simples e acessivel, mostrando na primeira
pagina principal de vendas o qudo verde a marca € e busca ser.

Por fim, considerando-se comparativo proposto por Ottman (2011) sobre
o marketing convencional e o marketing verde (Quadro 2, p. 13), a pesquisadora
entende que a marca esta em linha com o marketing verde devido a transparéncia
de suas agdes, a forma como a marca trata a comunidade considerando o pilar de
pessoas em primeiro € ndo tendo como foco somente o resultado financeiro, mas,

sim, vendo-o como resultante de agdes praticadas por um processo mais verde.

4.5
Adidas — Impossible is Nothing

451
Apresentacao da Marca

Fundada em 1949 na Alemanha por Adi Dassler, a Adidas comegou como
uma empresa familiar, em que o fundador trabalhou com os filhos para

desenvolver a companhia. Os famosos trés tracos pelos quais a marca ¢
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reconhecida globalmente foram registrados logo apds a sua fundacdo (Adidas,
History, 2024).

O reconhecimento da marca veio com a sua participacdo em grandes
eventos esportivos como a Copa do Mundo de 1954 em que a selegao alema saiu
vitoriosa com jogadores calcando chuteiras da marca. Também diversificou a
atuacdo em outros esportes como atletismo, gindstica olimpica, futebol americano
e estilo casual e o patrocinio de atletas como David Beckham e Lionel Messi
(futebol) e Anthony Edward (basquete) uma das estrelas atuais da NBA.

Diferentemente das outras marcas analisadas neste estudo, a Adidas,
apresenta maior pulverizacdo das suas receitas por linhas de produtos, sendo em
média 55% das receitas oriundas de sua linha de calgados esportivos. O Quadro
10 mostra a evolugdo das receitas liquidas nos ultimos 5 anos (Adidas, Annual

Report, 2022, p. 122).

Quadro 10. Receitas Liquidas da Adidas (Euros milhdes) por segmento (2019-
2023)

Item/Segmento 2019 2020 2021 2022 2023

Calgados Esportivos | 13.521 11.128 11.336 12.402 11.571

Outros (vestudrio e

outros itens 10.119 8.716 9.898 10.109 9.896
esportivos)
Total 23.640 19.844 21.234 22.511 21.427
% Calgados

‘ 57% 56% 54% 55% 54%
esportivos

Fonte: Elaborado pela autora com base nos dados financeiros publicados pela

marca.

A queda das receitas em 16% entre 2019 e 2020 seguiu a tendéncia do
mercado como um todo em funcdo da pandemia como destacado pela marca
(Adidas, Annual Report, 2020, p. 134, 135). Apesar de reportar um bom resultado
em 2022, a marca esclareceu que foi um ano dificil em termos de resultados ainda
devido ao reflexo da pandemia e que a melhora veio de esportes como futebol,

basquete e corrida. Ja em 2023, a queda das receitas comparada ao ano anterior foi
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atribuida pela marca ao impacto da variacao de algumas moedas em paises onde
ela faz negocios (Adidas, FY Preliminary Results, 2023, p. 1).

O atual CEO da marca, Bjorn Gulden, afirma que o tema sustentabilidade
¢ um dos principais topicos para os proximos anos que incluem reducao de
desperdicios e descarbonizagdo. Ele ressalta que todos, funcionarios e parceiros,
tém sua parcela de contribui¢do, mas que a area de Produtos ¢ a principal
responsavel uma vez que ¢ onde os produtos sao criados. A Adidas contava com
59 mil funcionarios em 2022 (Adidas, Annual Report, 2022, p. 4, 13).

No site da marca, hd uma pagina que fala sobre o histdrico de trabalho nos
ultimos 30 anos, desde 1998, em que a marca desenvolveu o primeiro codigo de
¢tica aplicado a seus fornecedores, restringiu o uso de substancias prejudiciais ao
meio ambiente ¢ em 2001 divulgou a primeira versdo do seu relatorio de
sustentabilidade, o qual ndo foi encontrado pela pesquisadora no [link
disponibilizado na pagina. No ano de 2022, a Adidas divulgou classificacdo
atribuida pela Standard and Poor’s (S&P) no quesito ESG como sendo 85/100.

As proximas segdes apresentardo as estratégias de marketing verde dentro
dos componentes do mix de marketing aplicadas pela Adidas nos ltimos anos.
Para coleta de informacdes da marca, foram utilizados relatdrios publicados pela
companhia, majoritariamente em inglés as quais foram traduzidas pela

pesquisadora.

4.5.2
Produto

4.5.2.1
Ecoinovacgao e Ecodesign

A Adidas investe hé alguns anos em inovacdo no uso de materiais verdes
em seus produtos e no desenho de produtos o que ela refor¢a em seu relatério
quando afirma que inovagdo ¢ chave para ter sucesso na industria de roupas e
calgados esportivos e cita que alguns dos seus té€nis possuem materiais reciclados
como o Adizero Adios Pro 3 (Adidas, Annual Report, 2022, p. 54, 55).

O CEO, Bjorn Gulden, afirma em mensagem apresentada no relatorio de

sustentabilidade que investir no desenvolvimento de produtos, marketing e
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sustentabilidade sdo pontos chaves para marca voltar a ter bons resultados (Adidas,
Annual Report, 2022, p. 11, 13).

Estratégia utilizada pela Adidas para desenvolver produtos verdes e inovar
no uso de materiais sdo as parcerias que ela possui. Uma delas, iniciada em 2015
com a organizagdo Parley for the Oceans, tem como objetivo usar plastico
retirados dos oceanos como insumo em substitui¢do ao poliéster na produgdo de
calcados esportivos que somaram 27 milhdes de pares produzidos em 2022
(Adidas, Annual Report, 2022, p. 88). Com essa parceria, além de inovar em
materiais e ecodesign, a marca atua em um dos 3Rs, quando busca reutilizar
materiais (Apéndice 5, Figura 1).

Outra parceria para ecodesign € com o proposito de fomentar o modelo
circular foi iniciada em 2019 com a empresa da estilista Stella McCartney para
produgdo do primeiro ténis totalmente reciclado, Futurecraft.loop (Apéndice 5,
Figura 2), que pode ser retornado e usado como insumo para o processo de
producdo. A previsdo para langamento era 2021, contudo a pesquisadora ndo
conseguiu confirmar se foi de fato langado e nao encontrou tal modelo para compra
no site da marca (Adidas, Annual Report, 2022, p. 55).

Sobre os materiais utilizados no processo, a marca afirma que procura
aumentar o uso de itens reciclados, de origem organica ou de parceiros certificados
0 que garante que o fornecedor empregou praticas €ticas no processo. Em sua
pagina sobre sustentabilidade a marca divulga tabela com os principais materiais
utilizados no processo de producao e sua origem, o que mostra que ainda ha muito
a se fazer para aumentar o nimero de materiais reciclados, por exemplo (Adidas,

Annual Report, 2022, p. 89).

Quadro 11. Principais materiais que compdem os té€nis da Adidas

Material Origem 2022 - %
Producio
Poliéster Reciclado 96%
Algodao Reciclado/ Orgénico 3.8%
Terceiros certificados 96%
Borracha Reciclado 1.1%
EVA Espuma dos ténis — Reciclado/ 1.2%
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Organico

Couro Terceiros certificados 99.9%

Fonte: Elaborado pela autora com base na versdo da apresentada no relatorio de

anual.

Aplicavel a todos os seus modelos, a marca apresenta metodologia para
avaliar se um produto ¢ verde com base na participacao de materiais verdes na sua
composi¢ao (reciclados, organicos, menos toxicos ou de origem vegetal). Com tal
avaliacdo, em 2022 ela divulgou que 7 de 10 dos seus produtos (considerando ténis
e outros) se enquadravam como verde (Adidas, Annual Report, 2022, p. 87).

A marca divulga em alguns dos seus modelos para compra que a
durabilidade ¢ um fator considerado na produg¢ao como nos modelos Boston 12 e
Supernova (Apéndice 5, Figuras 3, 4). Por outro lado, a marca possui o modelo de

ténis mais caro da atualidade e de menor durabilidade, o Adidas Pro Evo 1.

4522
Gestiao Ambiental Proativa e Uso dos 3R’s

A Adidas possui muitas parcerias para inovar no uso de materiais € no
processo produtivo, muitas delas relacionadas ao uso dos 3Rs, por meio de
materiais reciclados, que sao reutilizados no processo de produgdao como pléstico
em parceria com a Parley for the Oceans ja citada. Outro parcerias citadas pela
marca sdo firmadas globalmente para auxiliar no processo de reducdo de
desperdicios de energia e ampliacdo do uso de fontes de energia renovavel. A
marca também possui metas de reducdo de emissdes de gases, reducao do uso de
agua e de materiais quimicos todas aplicaveis a seus fornecedores, centros de
distribuicdo, escritorios e lojas (Adidas, Annual Report, 2022, p. 43, 79).

A marca lancou um manifesto de descarbonizagdo em 2022, aplicavel a
fornecedores estratégicos, para deixar claras as metas e suporta-los no processo. O
manifesto inclui temas como materiais verdes, uso de energia de fontes renovaveis,
uso de tecnologia no processo produtivo que consuma menos energia, entre outras
(Adidas, Annual Report, 2022, p. 83).

Algumas das metas estabelecidas no manifesto ja vinham sendo

trabalhadas pela marca e j& apresentaram resultados como instalacao de placas de



101

energia solar nas fabricas, o que dobrou a geragdo de energia oriunda desta fonte,
contratos para aquisi¢ao de energia verde por fornecedores na China e uso eficiente
de energia que levou a uma redu¢do de 4% comparado ao ano de 2019. Outras
iniciativas e resultados obtidos pela marca foram melhor uso de 4gua no processo
produtivo por fornecedores do grupo 1 em 20% comparado ao ano de 2017 e 96%
de reducdo de descarte de produtos ou materiais para aterros pelos seus

fornecedores (Adidas, Annual Report, 2022, p. 84-87).

4.5.3 Pracga

4.5.3.1
Gestao e Compras em uma Cadeia Verde

A Adidas divulgou em 2022 que praticamente 100% da sua produgdo era
terceirizada sendo 71% na Asia por tornar os custos de producio mais
competitivos. A marca divulgou também em ntimeros que possuia 117 parceiros
responsaveis pela producao de seus produtos, sendo 25 deles somente para ténis e
em parceria por mais de 20 anos (Adidas, Annual Report, 2022, p. 62-63).

A marca refor¢a que seus padrdes de qualidade de produtos e padrdes verde
e social aplicam-se a todos os seus parceiros. Em sua pagina para o tema
Sustentabilidade, a marca divulga que todos os seus parceiros devem estar de
acordo com o codigo de conduta (Fair Play) e politicas da marca, além de
participarem de treinamentos que incluem temas verdes, sob a nomenclatura
“treinamentos avan¢ados”, que, em 2022, somaram 187 sessdes de todos os tipos
de treinamentos. Além disso, os parceiros devem seguir indicadores de
performance estabelecidos pela marca e estar disponiveis para auditorias
periodicas que somaram 1.222 em 2022 (Adidas, Annual Report, 2022, p. 97).

A marca destaca que faz parte de varias organizagdes internacionais ou
grupos de trabalho sobre diversos temas incluindo temas verdes como abordado
no P de produto. A marca ¢ membro da Fair Labor Association (FLA), desde 1999,
cujo foco ¢ a parte social, pessoas e Fair Factories Clearinghouse (FFC), desde
2006, cujo foco € usar softwares para avaliar e monitorar métricas de meio

ambiente e seguranca de fornecedores (Adidas, Sustainability, History, 2024).
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Quanto a canais de venda, a Adidas apresentou em seu relatorio de 2022,
possuir 2 mil lojas distribuidas globalmente, 10% a menos comparado ao ano
anterior devido ao encerramento das operagdes na Russia. A marca divulgou que
do total de suas vendas em 2022, 20% foram obtidas por meio de canais digitais,
pagina e aplicativo da marca, disponiveis em mais de 50 paises. A venda por canais
digitais cresceu 10% comparado ao ano de 2021 devido a investimentos da marca
por meio de um programa de fidelizacao e/ou recompensas de clientes, conhecido
como Adiclub (Adidas, Annual Report, 2022, p. 59-61).

A marca reforca que a digitalizagdo das vendas ¢ uma de suas metas para
0s proximos anos, por meio de experiéncias e servigos personalizados para estar
conectada com os clientes num mundo pos-pandemia, em que as lojas somente

voltaram a normalidade em 2022 (Adidas, Annual Report, 2022, p. 59),

4.5.3.2
Logistica Reversa

A Adidas langou iniciativa, em 2021, em parceria com a empresa
Thredup®, chamada Choose to Give Back Program, com o objetivo de aumentar a
vida 1til ou destinar de forma verde, reciclagem ou reutilizacdo, ténis e roupas
usadas que seriam descartadas pelos consumidores. O programa foi lancado e
disponibilizado para usuarios com acesso ao aplicativo da marca chamado de
Creators Club App com objetivo de expansdo para lojas a partir de 2022. De
simples utilizagdo, os consumidores gerariam, por meio do aplicativo, codigo de
envio de produto, pago pela marca, e sO precisariam levar a uma agéncia de
correios para envio dos produtos. (Adidas, Choose Give Back, 2021)

Na matéria divulgada pela marca nao foi citado se o acesso ao aplicativo
seria global e que lojas ou se todas as lojas globais da marca receberiam os itens
usados. A pesquisadora ndo encontrou o aplicativo citado para baixar na regido da
América do Norte (acesso pelo IOS — Apple, em margo de 2024) além de nao
encontrar dados recentes sobre o andamento do programa em paginas e relatorios

recentes da marca ou outras paginas da Internet. A pesquisadora também buscou

9 Marca criada em 2009, ¢ uma plataforma de venda de produtos usados. Disponivel em:

https://www.thredup.com/about. Acesso em: 15 mar.2024.
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informagdes na pagina de membros da marca Adidas, Adiclub, e identificou
pergunta sobre sustentabilidade, mas nada que levasse a op¢do de enviar o
produtos usados para marca.

Outro programa citado pela marca Made to be Remade (MTBR), conforme
seu ultimo relatério de sustentabilidade, foi iniciado em 2019 com objetivo de
implementar o processo de reciclagem para 100% de produtos que atinjam o fim
do seu ciclo de vida. Dentro desse programa, algumas lojas localizadas em Dubai,
Londres e Berlim oferecem servigos de reparos e limpeza de ténis (Adidas, Annual

Report, 2022, p. 89).

4.5.4
Promocgao

4541
Transparéncia, Credibilidade e Contato com o Consumidor

A Adidas exerce a transparéncia comunicando-se com seus agentes por
meio de varios canais como plataformas digitais que incluem sua pagina na
Internet, canal no YouTube (proprio) e de influenciadores, os canais fisicos ou
tradicionais por meio do patrocinio de grandes eventos e atletas, como a Copa do
Mundo de 2022, em que patrocinou a selecdo camped, a Argentina, ¢ grandes
corredores de maratonas e detentores de recordes com ténis da marca como Peres
Jepchirchir e Evans Chebet que venceram a maratona de Boston em 2022, no
feminino e masculino, respectivamente (Adidas, Major Esports Events, 2022).

A marca publica anualmente o resultado das metas previamente
estabelecidas no ambito das agdes ambientais, em se¢ao inserida no seu relatorio
financeiro, assim como o plano de agdo para o seu alcance. Ela divulga o
percentual da origem de materiais aplicados em seus produtos, reciclados,
organicos, de terceiros certificados e outros o que pode ser visto como uma atitude
transparente da marca quando apresenta que somente 1% da borracha utilizada no
processo ¢ reciclada (Adidas, Annual Report, 2022, p. 52-104).

Um bom canal de comunicagdo usado pela marca, e talvez o primeiro que
os consumidores tenham contato, ¢ a pagina de compra. Na busca de alguns
modelos de calcados conhecidos da marca, como Boston 12 e Supernova

(Apéndice 5, figuras 3, 4), todos contém na descricdo do produto informagdes
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verdes, tais como o percentual de material que ¢ reciclado além de alguns deles
reforcarem a durabilidade do produto como um ponto positivo.

Apesar disso, foi encontrado um novo produto da marca, que, além de nao
ter materiais verdes parece aplicar a estratégia de obsolescéncia programada.
Trata-se do modelo Adidas Pro Evo 1 (Apéndice 5, figura 5), lancado em 2023.
Atual ténis de corrida mais caro de todas as marcas, sua durabilidade ¢ para uma
unica maratona como afirmado pela Gerente Global de Desenvolvimento,
Charlotte Heidmann, o que justificaria a curta vida util pela tecnologia aplicada ao
modelo além do pouco material que constitui o ténis (Runners Wolrd, 2023). Por
outro lado, a marca divulga em seu canal de YouTube video que ensina aos
consumidores a limparem seus modelos e dar maior durabilidade aos ténis o que
pode ser visto como uma forma de educar e incentivar o consumidor ao cuidado e
consumo mais consciente (Adidas, Canal YouTube, 2023).

A Adidas, assim como grandes marcas, esta sob os holofotes da sociedade
sobre suas praticas e discurso tendo sido condenada recentemente por propaganda
enganosa relacionada a greenwashing, mais precisamente ao P de produto do mix
de marketing. O processo ocorrido na Franga, condenou a marca a pagar multa por
afirmar que a propaganda do modelo Stan Smith (Apéndice 5, figura 6) que
informava conter 50% de material reciclado e nada de pléstico era vaga e levaria
o consumidor ao entendimento incorreto. A marca alegou que os 50% de materiais
reciclados referiam-se a parte superior do ténis e ndo ao ténis por completo e que
a propaganda ndo tinha o intuito de enviar tal mensagem ao consumidor (Career

in law, 2022).

454 2
Apoio a Causas Ambientais (Advocacy)

A marca atua em causas ambientais por meio de parcerias, como, por
exemplo, a parceria com a Parley for the Oceans, que comegou em 2015 e que €
divulgada em seu relatério de sustentabilidade, pagina na Internet e canal no
YouTube. A Parley for the Oceans foi fundada em 2012, é uma organizagdo
ambiental em que pessoas se unem para pensar e trabalhar juntas por solugdes que
ajudem o meio ambiente, criando opcdes para um consumo sustentavel, como

divulgado pela organizacao em sua pagina. A Parley define sua estratégia em trés
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palavras: ”avoid”, “intercept” e “redesign” que significam, evitar o desperdicio
sempre que possivel, se ndo for possivel, como retirar esses residuos do meio
ambiente e como reprojetar e repensar.

Outra parceria da marca em prol do meio ambiente ¢ a com a marca que
permitiu o langamento em 2022 de um dos seus iconicos modelos, o Adizero X
(Apéndice 5, figura 7) na versdo ecofriendly (assim chamado pela midia), com
alteragcdes no processo de producdo e no uso de materiais para gerar a menor
quantidade de gases do efeito estufa (CO2) possivel, o que foi de fato alcangado
ao gerar 63% menos emissdes que outros modelos da marca (RunnersWorld,
2022). Na pagina para compra do modelo a marca divulga, no nome do ténis,

2.94KG CO2E, que representa o quanto de emissao o modelo gerou.

4.5.5
Preco

A Adidas como outras grandes marcas, possui uma série de exigéncias
aplicadas aos fornecedores, a comecar por um cddigo de conduta e outras politicas
quanto a qualidade de materiais, praticas éticas, compras de acordo com a
necessidade e dentro dos padrdes de qualidade. Também ressalta que conduz
auditorias periodicas da aplicagdo das politicas que terdo impacto direto na
precificagcdo dos produtos (Adidas, Annual Report, 2022, p. 43, 93).

Quanto aos precos de seus ténis, apesar de possuir grande variedade de
modelos disponiveis para aquisicao de consumidores, eles figuram entre os mais
caros no mercado global como publicado pela empresa Statista (2017) custando
em média USD 70 e que, em valores atuais, custam entre USD 100 e USD 140
(Run to the finish, 2024).

A marca ¢ detentora atual (2024) do ténis mais caro no mercado de corrida,
o modelo Adidas Pro Evo 1, langado em 2023 e que custa USD 500 (R$ 4 mil no
Brasil). A marca justifica o preco em funcao da tecnologia aplicada ao ténis para
economia de energia em corridas de longas distancias (Runners Wolrd, 2023).

No Brasil ndo ¢ muito diferente. Os ténis da Adidas estdo entre os mais
caros no mercado como o modelo Adios Pro 3 que custa R$ 1.899 e o Prime X
Stung que custa R$ 2.200, ambos na categoria de ténis de competicdo com alta

tecnologia. Por outro lado, o modelo Pureboost 22 ¢ vendido pela marca por
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menos de R$ 500 como divulgado em videos do canal Ténis Certo no YouTube
(2023) tornando a marca acessivel a diversos publicos.

A Adidas possui modelos e campanhas especificas em que trabalha com
produtos verdes, como o0 modelo Adizero X desenvolvido em parceria com a marca
Allbirds que em margo de 2024 custava CADS 128, preco compativel com outros
modelos da marca, que ndo tenham a caracteristica verde divulgada. Logo, nao
foram identificadas diferencas entre precos de produtos em funcao dos materiais
aplicados serem verdes ou ndo. A diferenga se da em fun¢ao da tecnologia aplicada
aos té€nis como citado anteriormente na comparacao de modelos disponibilizados

pela marca no mercado.

4.5.6
Analise Geral e Conclusodes sobre Estratégias de Marketing Verde

A Adidas tem atuado no tema sustentabilidade ha mais de 20 anos, como
pode ser visto em sua pagina, sendo o primeiro relatério chamado de Relatorio de
Sustentabilidad” divulgado pela marca em 2001. Desde 2017, a marca publica
atualizagOes sobre o tema anualmente, mas de forma consolidada em seu relatério
financeiro o que ela justifica como uma decisdo de alinhamento com normas
internacionais sobre sustentabilidade (Adidas, Sustainability page, Reporting,
2022).

Além da segdo sobre sustentabilidade no relatério anual, a marca conta
com paginas especificas sem seu site em que trata de temas como impactos
ambientais do consumo de energia, uso de produtos quimicos, cadeia de
fornecedores e, entre outros. Em sua propria pagina de vendas, os consumidores
tém acesso a composicdo dos produtos no momento da compra ficando claro o
percentual que tem cada produto tem origem e composicao verde.

Com base na analise da marca Adidas e revisdo de literatura que inclui a
matriz de marketing verde desenvolvida por Ginsberg e Bloom (2004), a
pesquisadora classificou a Adidas no quadrante verde escasso (figura 1, p. 14). A
analise ¢ subjetiva, mas seguindo o que os autores sugerem, companhias neste
quadrante investem em ser verde com foco no P de produto para reduzir custos,
promover eficiéncias e atendimento a requerimentos legais, ponto forte na Europa

que esta a frente da tematica verde comparada a outras regioes.
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Apesar de fazer parte de muitas organizacdes internacionais que advogam
por causas verdes e parcerias para reutilizagdo de materiais, e apresentar metas
para melhorar sua atuagao em reduzir emissoes e desperdicios ndo fica claro para
o consumidor o quanto a marca tem progredido em programas langados em anos
anteriores. Além disso, a marca atua em produtos especificos sob a perspectiva
verde sem considerar todo o processo.

Outro ponto que vale ser mencionado ¢ que a marca apresenta mais metas
do que resultados alcangados, o que ndo seria esperado de uma companhia que
atua no tema por mais de 20 anos. Por fim, a marca foi condenada em processo de
greenwashing (na Franga) sobre o contetdo de materiais reciclados em um dos
seus calgados nao ser o que de fato era afirmado.

Finalmente, considerando-se comparativo proposto por Ottman (2011)
sobre o marketing convencional e o marketing verde (Quadro 2, p. 8), com base
na analise da marca Adidas, a pesquisadora entende que a marca atua mais sob a
otica do marketing convencional que do marketing verde. Pode-se observar que o
foco da marca ainda é estilo, incentivo ao consumo, destacando beneficios
tangiveis além da questdo da transparéncia no caso sobre greenwashing ligado a

uma propaganda considerada enganosa de um dos modelos da marca.
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Analise Entre Casos

5.1 Percepcao do Mercado das Estratégias de Marketing Verde
Praticadas pelas Marcas

Com o objetivo de avaliar a atuacdo das marcas no marketing verde de
forma mais independente das percepcdes da pesquisadora, foi realizado
levantamento de estudos que incluiam pesquisas com consumidores sobre praticas
de marketing verde das marcas, além de avaliagdes e classificacdes de
organizagdes conhecidas no mercado por avaliar praticas de ESG que incluem os
Ps de marketing verde aplicados a este estudo. Adicionalmente, foram
consideradas opinides de corredores e canais no YouTube especializados em
corrida e noticias divulgadas na midia sob a oOtica verde das marcas analisadas.

Dois dos estudos avaliados apresentaram resultados de pesquisas entre
consumidores sobre as iniciativas na area de sustentabilidade da marca Nike
incluindo perguntas relacionadas ao desenvolvimento e produ¢do de produtos
ecofriendly, a reciclagem de ténis usados, aos esfor¢cos da marca na area verde em
toda sua cadeia de suprimentos e a familiaridade dos participantes sobre as acdes
verdes da Nike. O primeiro estudo (Hietala, 2015) foi realizado com 26
participantes, da Finlandia e Espanha. Ja o segundo (Asghar, 2023) foi realizado
com 20 participantes da Finlandia.

Entre os participantes do primeiro estudo, cerca de 84% ndo viam a marca
Nike como ecofriendly e 65% ndo sabiam como fazer o correto descarte de seus
ténis para fins de reciclagem, o que levou o pesquisador deste estudo a concluir
que a marca deveria investir em comunicar € conscientizar os consumidores sobre
suas acoes verdes (Hietala, 2015). Os participantes do segundo estudo
demostraram, em sua maioria, ter pouca familiaridade com as agdes realizadas pela
marca e afirmaram que o fator verde ¢ considerado na decisdo de compra, mas que

a precificagdo dos produtos ainda prevalece na decisdo. Tais achados também
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levaram o pesquisador a concluir que a Nike precisaria comunicar melhor as a¢des
que realiza na area verde (Asghar, 2023).

Um terceiro estudo, mais abrangente sobre o tema verde, também foi
avaliado pela pesquisadora. Este estudo incluia analises das marcas Nike e Adidas.
O referido estudo contou com a participagdo de 300 estudantes de uma
universidade na China para avaliar, por meio de algumas perguntas, o quanto o
comportamento de consumo era realizado sob a Otica verde para vestuario
esportivo. Entre 10 itens avaliados que influenciaram a decisdo de compra, a
fabricacdo “amigavel” ao meio ambiente e embalagens verdes estavam entre os
itens que menos influenciavam na decisdo de compra, com 22% e 4%,
respectivamente, o que também levou o pesquisador a concluir que as marcas
deveriam investir mais em comunica¢ao dos produtos verdes (Yang, 2019).

Nao foram encontrados pela pesquisadora estudos especificos que
avaliassem as percepcdes dos consumidores sobre as praticas verdes das marcas
Asics e Olympikus. Optou-se por outras fontes de dados como mostradas a seguir.

Outra fonte utilizada pela pesquisadora foram avaliacdes dos niveis de
ESG praticados pelas marcas deste estudo e atribuidas por organizagdes
independentes. Tais avaliagdes e certificagdes ddo maior credibilidade as marcas
€ mais seguranga aos consumidores e publico em geral quanto as informagdes
apresentadas em seus canais serem verdadeiras e ndo somente propaganda
(Niskanen, 2019). Vale destacar que o escopo das certificacdes avaliadas incluem
temas ndo relacionados aos 4Ps de marketing. A pesquisadora buscou avaliar,
sempre que possivel, itens relacionados aos 4Ps de marketing verde incluidos no
escopo deste estudo.

A marca Olympikus, parte do grupo Vulcabras, ndo possuia avaliagcao por
organizagdes internacionais, mas possuia avaliacdo local, realizada por uma
organizac¢do brasileira conhecida como Origem Sustentavel. Para as demais
marcas, utilizaram-se duas certificagdes conhecidas no mercado, ESG Score
atribuido pela Standard & Poors (S&P) e MSCI ESG atribuido pela MSCI.

A marca Olympikus divulga em seu relatorio de Sustentabilidade
(Vulcabras, Relatorio de Sustentabilidade, 2022, p. 5) que possui selo “Ouro” em
certificagdo concedida pela Origem Sustentdvel, organizagdo independente que
desenvolveu em parceria com a Universidade de Sao Paulo, Abicalgados e

Assintecal, selo ESG para marcas da industria calgadista no Brasil. As empresas
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participantes do programa “Origem Sustentavel” devem desenvolver e
implementar a¢des em cinco dimensdes relacionadas ao tema ESG que somam
mais de 100 indicadores sendo elas: econdmica, cultural, social, gestdo de
sustentabilidade e ambiental. Indicadores implementados, a organizagdao sera
avaliada recebendo um “selo” de acordo com o nivel de itens implementados. O
selo “ouro” demonstra que a marca Olympikus possui ao menos 60% de
indicadores implementados (Origem Sustentavel, 2024).

Além disso, o modelo langado pela marca com o selo “eco”, Corre Eco 1,
foi bem aceito pelo mercado considerando aspectos estéticos, amortecimento e
conforto dos ténis, resposta a sensagdo de corrida e preco como citado por canais
de corrida. (Ténis Certo; Programa Folego, 2021)

As marcas Nike, Asics e Adidas possuem ao menos uma avaliagcao por uma
das organizagdes citadas. A primeira avaliagdo global, conhecida como ESG
Score, ¢ atualizado anualmente (ltima atualizacdo em novembro de 2023) e mede
a performance de companhias quanto a gestao de riscos, oportunidades e impacto
de ESG considerando como fontes de dados informagdes publicadas pelas
companhias, analises de mercado e modelagem de todos os dados pela S&P. As
notas vao de zero a cem e consideram, dentro do ESG itens como estratégia
climética, gestdo da cadeia de suprimentos, marketing sustentavel e percepcao das
companhias pelo mercado. (ESG Score, S&P 2023)

A classificagdo atribuida as trés marcas no ano de 2023 quanto ao ESG
Score foram, em ordem decrescente: Asics 61/100, Adidas 52/100 e Nike 43/100.
A Asics foi a mais bem avaliada em todas as esferas e classificada como acima da

média dos seus concorrentes como pode ser visto na Figura 6.
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Score Breakdown

Bl Aasics corp. ||| Industry Max ndustry Mean

Environmental

ASICS Corp. 72 | Industry Mean 27 | Industry Max 95

Social

ASICS Corp. 59 | Industry Mean 29 | Industry Max 90

Governance & Economic

ASICS Corp. 55 | Industry Mean 30 | Industry Max 85

Figura 6. ESG Score da marca Asics, 2023
Fonte: S&P (2023).

A classificacdo atribuida pela S&P ratifica as conclusdes da pesquisadora
quanto ao posicionamento da marca Asics possuir maior foco € acdes quanto a
aplicacdo do marketing verde, como mostrado na secao 4.4 de analise das agdes
da marca Asics.

Quanto as outras duas marcas, apesar de a Adidas estar melhor classificada
no indice geral, a Nike (51/100) possui melhor pontuacao que a Adidas (49/100)
quando considerado somente o item “meio ambiente” (environmental), que ¢ o de
maior impacto nesta pesquisa, como pode ser visto na Figura 7. O resultado
superior da Nike sob a otica ambiental corrobora as conclusdes da pesquisadora
de que a Nike possui maior foco no marketing verde que a Adidas, como mostrado

nas sec¢oes 4.2 ¢ 4.5 de analise das agdes das marcas.

Score Breakdown Score Breakdown
I NiKEinc. ||| industry Max ndustry Mean 110 acidasaG ||| industry Max Industry Mean
Environmental Environmental

NIKE Inc. 51 | Industry Mean 27 | Industry Max 95 adidas AG 49 | Industry Mean 27 | Industry Max 95

Social Social

1 — |
NIKE Inc. 37 | Industry Mean 29 | Industry Max 90 adidas AG 56 | Industry Mean 29 | Industry Max 90

Governance & Economic Governance & Economic

NIKE Inc. 43 | Industry Mean 30 | Industry Max 85 adidas AG 50 | Industry Mean 30 | Industry Max 85

Figura 7: Figura 7. ESG Score das marcas Nike e Adidas, 2023
Fonte: S&P (2023).
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Na segunda avaliag@o global considerada neste estudo, a da MSCI (2023)
a Asics ndo aparece. A pesquisadora avaliou somente as marcas Nike e Adidas. A
MSCI ¢ uma organizagdo que busca oferecer transparéncia de dados ao mercado
financeiro para que investidores tomem as melhores decisdes de investimentos.
No mercado ha mais de 50 anos, comegou a atuar também na area de ESG na
década de 90 e hoje possui varios indicadores relacionados a tematica ESG, sendo
considerada referéncia em ratings ESG (MSCI, About us, 2024).

A MSCI divulga na mesma pagina a metodologia aplicada em sua
avaliagdo, a qual inclui itens como seguranga no uso de produtos quimicos, pegada
de carbono dos produtos, ou seja, o quanto cada produto contribui com emissdes
e fontes de matéria-prima utilizada somente para citar alguns relacionados ao mix
de marketing verde avaliado nesta pesquisa. H4 desdobramentos do rating MSCI,
com outras perguntas, como por exemplo, se foram identificadas acusagdes
recentes contra as empresas quanto a praticas irregulares de trabalho e com meio
ambiente. Ambas as marcas possuem itens citados nesta classificagdo, mas que
nao sao considerados graves conforme escala definida pela MSCI.

Assim como no ESG Index atribuido pela S&P, o indicador atribuido pela
MSCI para ESG avaliou, de forma geral, a Adidas como melhor quando
comparada a Nike como pode ser visto na Figura 8, que mostra que a Adidas foi
classificada como AAA comparado ao BB da Nike nos temas relacionados ao

ESG, de forma geral.

2 MSClgy =
MsCl i = {
ADIDA
S AG NIKE, INC.
(ADS) (NKE)
Industry: TEX_“‘ES» Apparel & Luxury Goods Industry: Textiles, Apparel & Luxury Goods
Country/Region: Germany Country/Region: United States of America
e " & - -
EA What is the company's commitment to reduce its carbon emissions? - £l What is the company's commitment to reduce its carbon emissions? *
@ Would the company'’s emissions goals be enough to help keep global warming to 1.5°C?  + @ Would the company's emissions goals be enough to help keep global warming to N
1.5°C?
¥ Howwells th ing th ial and i y
Q7 low well is the company r 12 the social ant (ESG) issues _
n that could affect it financially? in % How well is the company ing the envi social and =
7 (ESG) issues that could affect it financially?
=MSCI =
" =SG RATINGS _;.MSCI
= 2
2 B M L R I FIGRATINGS
[eecT® B8 | A [ A [am]

Figura 8. MSCI Rating das marcas Nike e Adidas, 2023
Fonte: MSCI (2024).
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De forma geral, os dados levantados mostram diferentes niveis de
percepcdo do mercado quanto as praticas verdes das marcas analisadas neste
estudo. Os estudos avaliados que continham pesquisas com consumidores,
somados a toda a avaliacdo das estratégias praticadas pelas marcas mostram que
ha espago para investir em comunicagdo e conscientizagdo dos consumidores,
além de investimentos em areas como economia circular e logistica reversa.

Quanto aos indicadores de mercado, em sua maioria, corroboram as
percepcodes da pesquisadora sobre o quanto as marcas investem no marketing verde

ou ainda precisam evoluir para que produ¢do e consumo sejam mais sustentaveis.

5.2 Mix de Marketing Verde Entre as Marcas

As andlises das marcas esportivas e do setor no qual estdo inseridas
mostraram algumas similaridades entre elas como:

e Todas as marcas tém a venda de calgados esportivos como sua principal
fonte de receitas, as quais foram impactadas negativamente com a
pandemia do COVID-19;

e Todas investem em tecnologia e inovagdo de forma geral com foco em
performance nas corridas, mas também sob a dtica verde através da
utilizacdo de materiais verdes nos seus produtos € um processo de
producado sustentavel;

e Todas as marcas buscam produtos e processos mais sustentaveis, mas que
ao mesmo tempo nao prejudiquem a qualidade esperada por consumidores;

e Todas as marcas procuram reduzir consumo de materiais, energia e
desperdicios em toda a cadeia de suprimentos, desde a coleta da matéria-
prima até a entrega dos produtos, considerando as instalagdes de fabricas,

centros de distribui¢do, logistica, escritorios e lojas proprias.

Como redugdes anunciadas por elas, podem-se citar a de uso de materiais
toxicos, de descartes com a reutilizagdo, consumo de energia como um todo
(preferencialmente limpa) e a reducdo de emissdo de gases de efeito estufa. Todas
as marcas lancaram nos ultimos anos, ao menos um modelo de calcado
considerado “eco” sendo uma das bandeiras a baixa emissao de CO2 originada por

estes calgados.
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Outro dado comum identificado entre as marcas ¢ que todas possuem
parcerias para trabalhar nos Ps de produto, praca e promog¢do como para o
desenvolvimento de produtos por meio de materiais verdes, parcerias para coleta
de residuos e reutilizagdo por outras organizagdes, parcerias com atletas e canais
de YouTube que participam do desenvolvimento de produtos e ajudam a propagar
a mensagem da marca. Todas as marcas utilizam as redes sociais para engajar
consumidores, patrocinam grandes eventos de corridas e algumas delas possuem
eventos proprios de corrida para se aproximar ainda mais dos consumidores.

Apesar de a maior parte das vendas ocorrerem por canais fisicos, seja por
lojas proprias ou de parceiros, todas as marcas t€m investido em ampliar a venda
por canais digitais, pelas suas paginas e aplicativos ampliando o canal verde de
vendas. Todas as marcas investem em treinar seus fornecedores e parceiros para
que estejam em linha com suas praticas, ndo somente na area verde voltada para
produtos, mas também na 4rea social.

Sob a otica do preco, considerando que varios estudos e pesquisas afirmam
que produtos verdes, em geral, possuem preco premium, tal comportamento nao
foi identificado na analise das marcas neste estudo. As marcas ndo cobram precos
mais elevados em produtos verdes, sejam modelos chamados de Eco ou com
materiais verdes.

Apesar dos pontos positivos citados, as marcas também possuem em
comum pontos negativos sob a oOtica verde. As marcas Nike e Adidas sofreram
processos recentes movidos por consumidores que alegaram que as marcas
praticaram greenwashing. Nao foram encontrados processos de greenwashing
contra as marcas Asics e Olympikus. Outro ponto negativo, entre as quatro marcas
analisadas, ¢ a cultura do consumo, incentivando a compra de novos modelos que
muitas vezes s6 mudam a cor, sem grandes mudangas no que ¢ entregue pelo
produto.

Ponto ainda incipiente em todas as marcas ¢ a economia circular. Todas
elas citam que realizam agdes para coleta de produtos usados, mas nao apresentam
dados concretos que mostrem os resultados ou ndo disponibilizam o acesso para
consumidores sobre como enviar ou entregar os produtos em pontos de coleta. A
Nike informa em sua pagina que oferece o servigo de coleta, mas somente em
algumas lojas. A Asics iniciou processo de coleta por meio de envio dos produtos

por cddigo gerado em sua pagina para envio pelos correios, mas nao fica claro se
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¢ uma agdo global ou somente em algumas regides. A Olympikus ndo apresentou
informagdes sobre pontos de coleta de itens usados e a Adidas, apesar de divulgar
que possui coleta por meio do envio pelo consumidor, ndo apresenta opgao para
que o consumidor o faga em sua pagina.

Com base no arcabouco teodrico utilizado para analise das marcas, a
pesquisadora classificou cada uma delas de acordo ao nivel de verde em que se
encontram, conforme matriz de marketing verde de Ginsberg ¢ Bloom (2004),
assim como quanto ao tipo de marketing praticado por elas, conforme comparativo
entre marketing convencional e marketing verde apresentado por Ottman (2011).

O resultado consolidado das marcas pode ser visto no Quadro 12.

Quadro 12. Comparativo entre casos

Nivel de Marketing Convencional
Marca Marketing Versus
Verde Marketing Verde
Nike Verde Defensivo Marketing Verde
Olympikus Verde Escasso Marketing Convencional
Asics Verde Sombreado Marketing Verde
Adidas Verde Escasso Marketing Convencional

Fonte: Elaborado pela autora com base nas analises e resultados das marcas
conforme cap. 4.

A Nike, empresa americana, com atuagdo global, comegou a atuar na area
social na década de 90 em funcao de diversos escandalos sobre suas praticas de
trabalho infantil em fabricas da Asia e desde entdo tem trabalhado na area social e
nas areas relacionadas ao marketing verde. Apesar de ter muitas frentes de atuacdo
na area verde, a pesquisadora classificou a Nike no quadrante verde defensivo
pois ainda avalia a atuagdo da marca na area verde como forma de melhorar sua
imagem, investindo em parcerias e programas ambientais, mas sem de fato
repensar sobre a quantidade do que produz. Além disso, ja foi acusada em casos
de greenwashing que se pode relacionar a promog¢ao agressiva, algo comum sob
esta classificacao.

Quanto a marca Asics, empresa de origem japonesa € que iniciou sua
atuacdo na area de sustentabilidade em 2011 foi classificada pela pesquisadora
com a melhor posicdo dentre as marcas, estando ela no quadrante verde
sombreado, pois possui muitas acdes voltadas para o longo prazo e dentre as

marcas ¢ a que apresenta maior gama de produtos verdes e discurso comum entre
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seus lideres sobre a preocupacdo verde. Ela destaca os beneficios dos seus calgados
que incluem presenga de materiais verdes.

Quanto a atuacdo do marketing, ambas foram classificadas pela
pesquisadora sob a dtica do marketing verde, de forma geral, pois apresentam o
foco em pessoas, contam com a comunidade para apresentar seus produtos,
buscam a transparéncia por meio de seus canais e apresentagdo de dados e
trabalham com a visdo de longo prazo nas melhorias dos seus processos. Apesar
disso, ambas as marcas lancam novos modelos de calgados esportivos anualmente,
0 que as levaria ao marketing convencional, com foco em lucros e resultados,
considerando somente este aspecto.

A Olympikus, marca brasileira e que atua mais em nivel local e ha menos
tempo na area sustentavel, e a Adidas, marca europeia, com presenca global e que
atua ha mais de 20 anos na area sustentavel foram classificadas pela pesquisadora
no quadrante verde escasso e com atuagdo sob a Otica do marketing
convencional.

Por meio da analise dos relatérios, paginas e acdes das duas marcas a
percepcao ¢ de que alguns produtos sdo divulgados como verde para mostrar que
as marcas atuam em algo, mas este ndo ¢ foco, assim como nao hé divulgacao do
progresso de agdes e programas verdes apresentados pelas marcas. Além disso,
ambas as marcas dao grande importancia a performance, estilo, eficiéncia
operacional e atendimento a requerimentos legais como pontos prioritarios.

Quanto ao marketing praticado pelas marcas, a pesquisadora entende que
ambas atuam sob a otica do marketing convencional, com foco em resultados,
ambas com o objetivo de aumentar participagdo no mercado, a Adidas, dentre as
marcas ¢ a que tem menor percentual de receitas resultantes da venda de calgados
esportivos e a Olympikus quer aumentar sua participacdo no mercado brasileiro
concorrendo com grandes marcas. Ambas langam modelos anualmente.

Por fim, a pesquisadora entende que nenhuma das marcas encontra-se no
quadrante verde extremo, muito em funcao do setor em que se encontram, parte
do setor da moda, que carrega a bandeira do consumo para gerar resultados. Isso
também mostra que todas as marcas também atuam, de alguma forma, sob a otica

do marketing convencional.
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Conclusoes

6.1
Conclusoes da Pesquisa
Este estudo tinha como objetivo responder a trés perguntas relacionadas a

atuacdo de marcas de calgados esportivos sob a 6tica do marketing verde por meio
dos quatro elementos do mix de marketing sendo eles produto, praga, promogao e
prego.

Para responder as perguntas I e II, sobre quais estratégias de marketing
verde sdo aplicadas pelas marcas esportivas € o comparativo entre elas utilizou-se
arcabouco tedrico para mapear as principais estratégias citadas em estudos
recentes para cada componente do mix de marketing sob a otica verde que pode
ser consultado no Quadro 3 (Resumo do Referencial Tedrico). A anélise mostrou
quanto as estratégias de marketing verde aplicadas por elas que:

e Todas as marcas praticam estratégias de marketing verde, em diferentes
niveis e com base em distintas motivagoes;

e As marcas atuam, majoritariamente, nos Ps de produto e promog¢ao com
foco em ecodesign, ecoinovagdo, com alguns produtos de seu portfolio
com materiais verdes;

e Nenhuma das marcas pratica precos premium em produtos verdes, o que
facilita a entrada no mercado dos mesmos;

e Todas as marcas tém investido em digitalizar vendas e processos;

e Ainda ndo ha processos efetivos e globais implementados pelas marcas
quanto a logistica reversa de maneira a reduzir o impacto dos cerca de 1.2

bilhdes de pares de calgados produzidos por elas anualmente.

Adicionalmente, buscaram-se modelos de avaliagdo das estratégias de
marketing verde que auxiliassem a pesquisadora a avaliar as praticas de marketing
verde aplicadas pelas marcas esportivas. Para isso, utilizou-se como modelos a

matriz de marketing verde desenvolvida por Ginsberg e Bloom (2004) e
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comparativo entre marketing convencional e verde definido por Ottman (2011)
que mostraram que:

e Nenhuma das marcas esportivas encontra-se no verde extremo, muito
devido ao setor a que fazem parte, setor da moda que incentiva o consumo;

e As marcas Olympikus e Adidas encontram-se no verde escasso, cujo foco
¢ atender a requerimentos legais e eficiéncias operacionais com foco em
numeros. Ambas atuam sob a 6tica do marketing convencional, com foco
no produto, consumo e estilo;

e A marca Nike encontra-se no verde defensivo por atuar em resposta a
crises com foco em melhorar sua imagem. Por outro lado, por possuir
processos e iniciativas verdes, sua atuagdo pode ser vista sob a Otica verde,
cujo foco sdao os consumidores e orientada a longo prazo;

e A marca Asics encontra-se no verde sombreado, com foco em transformar
seu processo para verde e foco no longo prazo, com a¢des duradouras. Sua
atuacdo € sob a otica verde, cujo foco sao os consumidores e orientada a
longo prazo;

e Todas as marcas precisam trabalhar mais em conscientizar e comunicar 0s

beneficios de produtos com materiais verdes para seus consumidores.

Por fim, quanto a ultima pergunta deste estudo, sobre como as praticas de
marketing verde das marcas sdo percebidas pelo mercado, as analises mostraram
que consumidores muitas vezes ndo sabem sobre atuacao das marcas na area verde,
qual o seu impacto e o se os produtos que consomem possuem materiais verdes.
Sobre as avaliagdes externas atribuidas por organizagdes independentes e
especializadas no setor estas sdo mais superficiais e ndo avaliam em especifico os
Ps de marketing mas, em sua maioria, ajudaram a corroborar as conclusdes da
pesquisadora de que as marcas atuam de alguma forma no marketing verde mas

ainda precisam ampliar sua atuagao.

6.2
Implicagdes do Estudo e Recomendacgoes

De forma geral, concluiu-se que o aumento do consumo ainda ¢ o principal

motivador de resultados das marcas analisadas, o que ndo parece que mudara nos
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préximos anos. De forma a minimizar os impactos de produgdo e consumo,

recomenda-se que as marcas esportivas adotem:

Reducgao ou avaliagdo dos langcamentos de novos modelos de cal¢ados
somente quando, de fato, haja mudangas na tecnologia dos materiais;

Uso de materiais verdes em todo portfélio ou o méximo que conseguirem
em seus cal¢cados esportivos assim como na composi¢ao dos seus cal¢ados;
Ampliagdo de processos mais sustentdveis por meio de reducao de gastos
de energia em todo o processo produtivo, logistico e de armazenamento;
Implementagao de processo de logistica reversa com pontos de coletas de
calgados esportivos em todas as lojas das marcas (globais) ou em lojas de
parceiros;

Promocao de programas verdes que apresentem o que a marca faz aos
consumidores, tornando-os parte do processo, por exemplo, por meio de
programas de recompensas, eventos proprios cuja principal mensagem seja

reciclar e reaproveitar produtos usados.

6.3 Sugestoes para Pesquisas Futuras

Como sugestoes de pesquisas futuras, baseado nas limita¢des citadas e nos

resultados a pesquisadora sugere:

Avaliar as percepgdes de consumidores sobre o quanto as agdes verdes € o
comportamento das marcas influenciam na decisdo de escolha por uma
marca ou outra, inclusive na fidelizagao de clientes;

Ampliar o estudo de forma a incluir agdes das marcas, por meio de
entrevistas com pessoas-chave da marca e pesquisas com funcionarios de
outros niveis de forma a inferir o quio verde a marca pensa, atua e se
mostra ao mercado;

Realizar estudos voltados para o tratamento dado a economia circular e

logistica reversa, tema ainda incipiente trabalhado pelas marcas.
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Apéndice A - Principais fontes de dados utilizados na pesquisa

Ano/P .
Fonte de dados Conteudo utilizado Onde encontrar
eriodo
Nike
Impact Report _ https://about.nike.com/en/n
' Estratégias de Produto, Praga e o
(Relatorio de 2022 ewsroom/reports/fy22-nike-inc-
. Promogao. )

Sustentabilidade) impact-report

Impact Moving Forward Histori Acgdes praticadas pela Nike em https://about.nike.com/en/i
(webpage) co até¢ atual | cada pilar relacionado a sustentabilidade. | mpact

. Informagdes financeiras, dados de https://investors.nike.com/i
10-K (Relatorio o ‘ .
_ ' 2022 | distribuicdo das receitas globais, por | nvestors/news-events-and-
Financeiro) '
segmento € outros. reports/?toggle=earnings
‘ Cita agdes da marca quanto ao

Entrevista do CEO global . o

‘ tema de sustentabilidade incluindo )
da Nike, John Donahoe, para o . . . https://youtu.be/160XZQX8

2021 investimentos em produtos sustentaveis,

canal CNBC Television, no

YouTube

apoio as comunidades locais e

proximidade aos clientes.

EdU?si=5L7x1{ZyByM0J3Ss
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Nike Circularity/

Pagina da marca que apresenta

https://circulardesign.nike.c

2023 todas as iniciativas voltadas para
Circularity Workbook om
Economia Circular.
Video de divulgacdo da marca https://youtu.be/dmSTIwC
Sustainable Innovation | _ _
. _ ‘ 2020 sobre  inovagdes no campo da | AOSM?si=XFuhCTKKnSNy2pS
Nike Innovation 2020 | Nike
sustentabilidade. g
' https://www.truevaluemetri
Material  Sustainability Inovagdes aplicadas ao processo de S .
2012 o . cs.org/DBpdfs/Sustainability/Nik
Index Workbook (MSI) uso de materiais pela Nike.
e MSI 2012 0724b.pdf
Olympikus (Vulcabras)
Mostra, em numeros, as agoes da
. marca quanto aos  pilares de )
Relatorio de . https://www.vulcabrasri.co
2022 | sustentabilidade.
Sustentabilidade ' m/sustentabilidade-2/
Apresenta certificacdes que a
marca possui quanto ao tema.
Mostra resultados financeiros da
marca, o que cada segmento contribui .
. ' https://www.vulcabrasri.co
Apresentacao de 2022/ | para receitas da marca, as categorias, _
_ m/informacoes-
Resultados 2023 dados de mercado interno e externo.

Apresenta ainda as principais agdes em

eventos praticadas pela marca.

financeiras/central-de-resultados/
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Formulério exigido pela CVM para

empresas de capital aberto. Contém

https://www.vulcabrasri.co

Formulério de Referéncia 2022 dados historicos da empresa, dados | m/informacoes-
operacionais e financeiros até a data de | financeiras/documentos-cvm/
referéncia do formulario.
‘ ‘ Estratégias e a¢des praticadas pela
Entrevista do Diretor de ‘ ‘ '
‘ marca para inovar, atrair e fidelizar os
Marketing da Vulcabras . _
. . consumidores, considerando o aspecto https://youtu.be/cXExOGN
(Olympikus) Marcio Callage 2023 . )
) sustentabilidade em todo o processo. zhBA?si=owLOt4EQeP10txO
para o canal MKTEsportivo no .
Promog¢ao da marca por meio de
YouTube '
patrocinios e eventos.
Asics
Estratégias de Produto, Praca e
2022/ https://corp.asics.com/en/cs
Sustainability Reports Promocgao. _
2023 r/csr_reporting
. . . https://corp.asics.com/en/in
2022/ Relatérios financeiros publicados . . _
Financial Data . ' ‘ vestor_relations/library/financial
2023 pela marca disponivel para investidores
data
Entrevista da Diretora de . . .
_ . ) Cita estratégias e agdes praticadas
Marketing da Asics América _ . ‘ _ https://youtu.be/-
pela Asics para inovar, atrair e fidelizar
Latina, Constanza Novillo, para o 2023 QqYnwIKhVY ?si=pKN00s6h4S

canal MKTEsportivo no
YouTube

os consumidores, considerando o aspecto

sustentabilidade em todo o processo.

1xghy4
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Promogao da marca por meio de

patrocinios e eventos.

Divulgag¢dao da tecnologia

Descricdo de um dos ténis da

https://www.asics.com/us/e

Flytefoam aplicada nos ténis da 2023 marca Asics com 50% de material )
. n-us/blog/what-is-flytefoam/
marca reciclado
Adidas
Annual Financial Report Estratégias de Produto, Praca e .
. https://www.adidas-
De 2017 em diante, Promogao. L
) 2022/ group.com/en/sustainability/trans
resultados financeiros € ndo Dados e numeros de vendas e de ' o
' 2023 ‘ ' parency/reporting/sustainability-
financeiros passaram a ser investimentos em produtos e no processo )
reports
combinados em um Unico reporte como um todo.
Entrevista do CEO global .
) ) Cita numeros da marca, o que faz
da Adidas, Bjorn Gulden, para o ' ' ' https://youtu.be/Y dWtvbkS
2023 | um bom ténis de corrida, estratégias da ‘
canal Norges Bank Investment ‘ JIY ?si=uTshVdNeOVBGrPwh
marca para se fortalecer a cada dia.
Management no YouTube
Relatorios do Setor
Apresenta numeros do setor, dados https://www.mckinsey.com/
dos principais mercados de ténis, EUA e | industries/retail/our-
Sporting Goods McKinsey 2023 | China, além de entrevistas com lideres de | insights/sporting-goods-2023-the-

grandes marcas e perguntas relacionadas

a temas como sustentabilidade e

need-for-resilience-in-a-world-in-

disarray
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estratégias para continuar crescendo no

mercado atual.

Relatério Ano Esportivo

Apresenta nimeros coletados por

meio do aplicativo Strava sobre a pratica

https://press.strava.com/pb/

Strava — Andlise de Tendéncias 2023 | de esportes, incluindo a corrida, | articles/strava-releases-year-in-
(Global e Brasil) principais marcas ¢ modelos de ténis | sport-trend-report
usados no Brasil e no mundo.
Relatério que apresenta resultados http://fdra.org/wp-
Shoe Sustainability 2003 de pesquisas e entrevistas realizadas com | content/uploads/2023/12/2023-
Progress Report profissionais da area de calgados sobre | FDRA-Shoe-Sustainability-
temas relacionados a sustentabilidade. Benchmark-Progress-Report.pdf
Apresenta numeros globais do
2023 setor em varios pontos como nivel de https://www.worldfootwear.
World Footwear Business . . o
1° empregabilidade, preco de calgados, | com/tag/business-conditions-
Conditions Survey . . ‘
semestre quantidade produzida, dificuldades do | survey/305.html
setor, canais de distribuicao etc.
Apresenta dados voltados para
composi¢do dos produtos de forma https://www.worldfootwear.
Materials and o . ‘
sustentavel, por materiais reciclados, | com/news/materials-and-
Sustainability: How can 2022

footwear be more sustainable?

organicos, biodegraddveis e outros que
sejam menos prejudiciais ao meio

ambiente.

sustainability-how-can-footwear-

be-more-sustainable/8724 .html
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Apéndice B - llustragées da marca Nike que mostram agoes
relacionadas ao mix de marketing verde e alguns dos seus

produtos

Figura 1. Make your gear last. Retirada do site da Nike (2024)

Sustainabilty Materials ~ Circular Solutions  Impact ~ Products  Re-Creation  Sustainability Home

MAKE YOUR GEAR LAST

Explore our Product Care guide for easy mai and care { to get the
most out of your favourites.

Check It Out

Refurbished Re-creation

Recycling + Donation
Help reduce waste by donating or recycling worn athletic shoes and
apparel

We collect local vintage and dead stock product, using its materials to

We source amix of eligible retums and open-box footwear to create an
create newly designed and manufactured pieces.

opportunity to purchase gently used shoes at a lower price.

Figura 2. Mensagem final apresentada no video postado no canal do
YouTube da Nike com dicas para conservar os ténis de corrida
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BROUGHT TO YOU BY

T0
ZERO

NIKE'S JOURNEY TOWARD A ZERO
CARBON AND ZERO WASTE FUTURE

< » Pl € 152/208

How to Start a Running Shoe Care Routine | Hands On (S2 E1) | Nike

Y o

Figura 3. Descrigao do ténis Pegasus 40 no site da Nike, pagina para compras



Nike Pegasus 40
$170

A springy ride for any run, the Peg's familiar, just-for-you feel returns to help you accomplish your goals. This
version has the same responsiveness and neutral support you love but with improved comfort in those sensitive
areas of your foot, like the arch and toes. Whether you're logging long marathon miles, squeezing in a speed
session before the sun goes down or hopping into a spontaneous group jaunt, it's still the established road runner
you can put your faith in, day after day, run after run.

Support: neutral

The more supportive the shoe, the more stability it can give to your natural stride. A combination of tuned support
and intentionally placed cushioning helps you feel secure with every step. The Peg 40 has neutral support. It gives
you balance, whether you're a heel or a forefoot striker. It's good for long and short runs, too, providing a smooth
transition from heel to toe.

Cushioning: medium

The more cushioning you have underfoot, the softer and more comfortable your running experience can be.
Cushioning helps soften the impact as your feet hit the ground. Feel connected to the ground with Nike React
technology: a lightweight, durable foam that delivers a comfortable, responsive ride. It holds its shape run after run
to give you a consistent feeling.

Responsiveness: high
The more responsive the shoe, the more energy return you can get back with each step. Whether you want to run a

little bit faster or with a little less effort, responsive shoes help give you slightly more spring in your step to get

more out of your run. We paired Nike React technology with 2 Zoom Air units (1 in the forefoot and the heel) to give

you a bouncy, springy sensation and an energised feel at toe-off.

Inviting fit and feel
A highly tuned single-layer mesh creates an inviting feel and fit. We redesigned the midfoot strap for a more

moulded fit to the foot, shaped for all sized arches.
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Figura 4. Canal Ténis Certo no YouTube com a revisdo e avaliagdo do Nike
Pegasus 40

= ») YouTube y pegasus 40 review

> Pl W) 1:48/620 - Nik 40> B8 @ O )

NIKE PEGASUS 40, o que MUDOU?!?

L Te‘ms 0 © Seja membro R Inscrito 5 18mil G /> Compartilhar
525 m 0s x

Figura S. Ténis Pegasus Turbo para venda no site da Nike com informacgdes
sobre ser verde e sua constituigdo com ao menos 50% de materiais reciclados

Sustainable Materials
* Highly Rated Nike Pegasus Turbo
Women's Road Running Shoes

$133.99 $i196 29% off

==

Select Size Size Guide
uUss US 5.5 us 6
us 6.5 us7 uUs 7.5
— us s Us 8.5 us 9
——— T ] us 9.5 us 10

Add to Bag

Favourite <

This product is made with at least 50%
recycled content by weight

Let the Nike Pegasus Turbo help you log the hard
miles. Made from at least 50% recycled content
by total weight of product, this esteemed stallion
gives you a stretchy, just-right feel. Complete with
lighter, responsive foam, it's made to help you
increase the tempo without sacrificing comfort as

you push towards a personal best

Figura 6. O manual Circularity Workbook que mostra logo desenvolvido pela
marca para identificar a circularidade e sustentabilidade no processo e em seus
produtos. Nesta pagina a Nike convida os clientes a fazerem parte do processo
enviando ideias.
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Send your ideas,
resources, best §
practices, and ideas to i
circulardesign@nike.com

Figura 7. Manual da Nike Circularity Workbook. Mostra ténis formado pelo
material flyleather oriundo em mais de 50% de sobras de couro que antes seriam
descartadas.
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Apéndice C - llustragcées da marca Olympikus que mostram
acoes relacionadas ao mix de marketing verde

Figura 1. Mostra os ténis da familia “Corre” no site da marca Olympikus

Familia Corre
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Figura 2. Mostra o primeiro ténis da familia “Corre”, Corre 1, na versao eco

€ suas caracteristicas

0 TENIS FEITO POR CORREDORES BRASILEIROS,  iropon

GANHOU UMA VERSAO ECOLOCICA. BRASILEIROS

(RRETEGO

EDIGAO ESPECIAL

ATACADOR
Feito com fios
Ge polsester
reciclacos.

FITA
Feita com fios

S R

0 EVA VERDE £ PRODUZIDO
APARTIR DA
CANA-DE-ACOCAR E ESTA
P sm [ M GRIPPER E
PALMILHA. A CADA NG Shivr puus
PRODUZIDO DESSE MATERIAL, |  wovseesswioovee
DEINA-SE DE EMITIR 4KG DE ke o ol e
002 “l mm ™23 segura o coafortavel.
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Figuras 3 e 4. Modelo Corre 3, especial da Maratona de Sao Paulo, e a sua

descricdo (Este modelo ¢ considerada evolu¢do dos modelos ténis Corre 1, Corre 1

Eco e Corre 2. Neste, ndo ha qualquer informacdo sobre materiais

¢

‘verdes,

organicos, reciclados ou outros sustentaveis)

S OIVMPIKYUS  vrsculno FEMININO INFANTIL LANGAMENTOS OFERTAS  BOTA PRA CORRER

20% de bonus para a préxima compra - Confira!

O Frete Gratis

W4
et A
MARATONA

Descrigéo

Olympikus Corre 3, edi¢ao especial Maratona de Sao Paulo. A franquia que revolucionou nossa categoria Corrida, chega a sua
terceira edigao, ainda mais leve, com 210g. Com o desafio de evoluir o produto, o desenvolvimento do Corre 3 contou
novamente com um time de especialistas e o apoio do Laboratério de Biomecanica da USP. Seu solado tem 8mm de drop e
possui a tecnologia de amortecimento Eleva Pro, que garante maxima resposta, mantendo o conforto e a durabilidade. Possui
também a tecnologia Gripper e Gripper Plus, uma borracha antiderrapante, de alta resisténcia a abrasao, que proporcion
aderéncia ao solo, dando mais seguranca as passadas. O cabedal é desenvolvido com a tecnologia Oxitec 2.0 bicolor, %
integrando monofilamento, elastano e poliéster em sua estrutura, tornando-se ainda mais leve, respiravel e com maior
conforto térmico. Para melhorar o ajuste ao pé na parte frontal, diminuimos a circunferéncia da forma e estreitamos a
abertura da vista, proporcionando um melhor calce. Para impedir o deslocamento da lingueta, acrescentamos dois passadores
em suas laterais, além do passador central. O transfer refletivo no puxador traseiro, garante a seguranca na corrida noturna.
Possui ainda forro de fibra téxtil eldstica com espuma e atacador em poliéster texturizado. Sua palmilha é plana e em EVA
para evitar a absorcgéo de liquidos com tecido de poliéster respiravel e tem furos para reduzir o peso. TECNOLOGIA:
REFLETIVO - A tecnologia da Olympikus com borracha compacta antiderrapante e de alta resisténcia Aplicado em pontos
estratégicos, garante maior segurancga nas atividades noturnas. GRIPPER - A tecnologia da Olympikus com borracha compacta
antiderrapante e de alta resisténcia. ELEVA PRO - Desenvolvido para melhor performance sua tecnologia de amortecimento
garante maxima resposta, mantendo o conforto e a durabilidade. OXITE- Monofilamento com elastano. Maior leveza,
respirabilidade e conforto térmico.
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Figuras 5. Divulgagdo de evento de corrida, “BPC”, Bora pra Correr, criado
pela marca Olympikus por vérias regides do Brasil, que tenham contato com a

natureza

Saiba ma

NOS CRIAMOS UM MOVIMENTO DE DESCOBERTA DO BRASIL ATRAVES DA CORRIDA,
ONDE MILHARES DE CORREDORES JA VIVENCIARAM MOMENTOS INESQUECIVEIS.

FALE CONOSCO

Entre em contato
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Apéndice D - llustragoes da marca Asics que mostram agdes
relacionadas ao mix de marketing verde

Figura 1 Mostra ténis lancado pela Asics em 2022, com a menor geragao de
emissoes disponivel no mercado

Leaping to net-zero: the
world’s lightest CO.e
emissions sneaker*

ASICS announced the o
GEL-LYTE™ Ill CM 1.95 m
sneaker after 10 years !

of R&D. The GEL-LYTE™ o
Il CM 1.95 includes a new LS
carbon negative foam and A

other technologies to improve A /

sustainability without . i
compromising on quality. l‘

Read more on page 38 »
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Figuras 2 e 3. Asics apresenta suas agdes para reduzir a pegada de carbono.
Na pagina ¢ possivel ver o logo (lado direito da primeira imagem) implementado
pela marca para identificar agdes verdes.

A Lighter Footprint for a brighter tomorrow

We're bringing the benefits of a Sound Mind, Sound Body to the world we love to move in by reducing our emissions.

What is a carbon footprint?

A carbon footprint is the total amount of greenhouse
gases generated over a product’s life cycle. We're
committed to reducing our CO, emissions throughout
the value chain, so we're being transparent about how
we measure and continuously work to reduce our
emissions.

We care about our emissions

We measure the carbon emissions at each stage of a product’s life cycle. Below, we've explained the carbon
footprint of our GEL-KAYANO® 30, one of ASICS' pinnacle running shoes.

Learn more about our calculation methodology here.

1. Materials 2. Manufacturing 3. Transportation

tn nat finichad matariale inaliuda. far nradunt inn insluda. far Aurinn ol stanae nf
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Figura 4. Mostra informacdes sobre a etiqueta verde ou selo de emissdes de
carbono na descri¢cao do Ténis Gel-Kayano30

daSICS Men  Women Kids Sports  Sportstyle  RoadTested  Sale ((_search asics.com Q)

Get up to 20% off your purchase when you refer a friend to ASICS. Terms apply, >

D
~Zofze o Softer landings More cushioning
New PureGEL™ technology for New lightweight FF BLAST™ PLUS ECO
o enhanced shock absorption, softer cushioning and an increased 4mm
landings and smoother transitions. in stack height mean an even more

comfortable ride.

. |
‘A 7'
Y. 4

A lighter footprint for a brighter tomorrow.
The new GEL-KAYANO® 30 shoe's carbon footprint is 14% lower than the industry average*
What is a carbon footprint?

A carbon footprint is the total amount of greenhouse gases generated over a product’s lifetime.
We're committed to reducing our CO, emissions throughout the value chain, so we're being transparent
about how we measure and share our emissions.

Learn more about our carbon footprint efforts at https://www.asics.com/mk/sustainability/carbonfootprint

Veified by SGS December 2022 * Assessed using consistent methodology acioss ASICS d the most ing available for industry avesage running shoes, conducted by MIT.
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Figuras 5 e 6. Modelo Nimbus 25 com sua composi¢do de materiais. Na
descri¢do do produto pode ser visto que ao menos 75% da parte superior do ténis €
formado por material reciclado além de informagdes sobre a durabilidade do ténis
e sobre solugdes no processo de produgdo que reduzem o gasto de agua e de
emissoes de gases.

oo m—ws re
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LA L L SRR
L
$179.99 s Seytes.
VORS00
Cotins  Prpmga "3y Pgm
& - =
e
Ovls Soe O Porwar
The GLL NS 29 1000 1 50 0ANONNG DUparTint NeP o e e pin W 300G 00 008 T FOTE TINeY 4 MITEAT B fee e Bt TN IRINe ) 10PN N IGOTeY g
egerence
Aot angrewed kol pow conlatdly e pas out ehde 1l g st ced verClein 1) gdeed 1! (ale coruts it peavcem beer fes kit wnd eceed wosrd Ve wbie e s noe
b v 2 ored lwel

Tha mudusie & packed aih D madt caboning Dut Da o ms has feed o date By warg 1T RLATTS LIS FOD cuwvareng Da Varer crestes o e nd sl cabaorg e erce o o
o 0" ot o e ervreanent

o Lrgreennd INt Lo eagi e 0 ot ) 107 Y00 el PErTeng Dertadity
O Mia? TA o T Do) Nan OO0 NEend 6 Nade N MCYTRT (0NN 13 BACE B 20 CADON INGIGes

o Tha sxkive o prodaond aih Pe shs on dyeeg proces Nal edses www aage by worsemwely 17N 0od carten enstees by sporoeraiey 5% compeed o e comertore fyeng
Noch rkogy

o Preli L™ mchroiogy mprves mpect stmpton s Cestes § 1o lesing o lootyivee
o FF BUAST™ PLUS E00 custvoring conetis & 500ar inding and § more miponive toe-of
* Omhalte™ 155 socking: mgproves g condat
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Figuras 7. Programa de economia circular da Asics apresentado em seu
Relatorio de Sustentabilidade de 2022 (p. 37).

— SOP— Design & Development
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Apéndice E - llustragboes da marca Adidas que mostram
acoes relacionadas ao mix de marketing verde

Figura 1. Um dos modelos da Adidas e o processo de coleta dos materiais plasticos

Figura 2. Modelo de ténis de corrida
Future.craft loop, desenvolvido pela Adidas,
em 2019, com 100% de material reciclado.
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Figuras 3 e 4. Dois modelos de ténis conhecidos da marca, Boston 12 e Supernova,
respectivamente, com descri¢ao de seus materiais € informagdes sobre o contetido
reciclado e sua durabilidade.

Women * Running *kkokk b7

ADIZERO BOSTON 12
SHOES

8 C$ 181

FAST-TEMPO TRAINING
SHOES WITH HIGH
PERFORMANCE
TECHNOLOGY.

The Boston Marathon is a race. But it's also a goal, and a
training plan and all the days it stays on your mind before
the big one. The Adizero Boston 12 Shoes are built for
mid- to long-distance running. They bring a race-day feel
to training with a propulsive feel that comes from the

THIS PRODUCT IS EXCLUDED FROM ALL
PROMOTIONS AND COUPONS.

glass-fiber infused ENERGYRODS 2.0, which limit energy Colours

loss underfoot. They're fast, but that does not come at the

cost of durability — the midsole layers ultra-light

LIGHTSTRIKE PRO cushioning with a new version of o .
durable LIGHTSTRIKE 2.0 EVA. = o ==

Cloud White / Core Black / Green Spark

Sizes & Find your size
Details ~
(a) Q Q Q
(a) 85 pas Q
*  Regular fit ® Midsole drop: 7 mm [heel: 38 mm / forefoot: 31 mm)] . o Q
n
e Lace closure e Continental™ Rubber outsole
Size guide
*  Lightweight mesh upper e Upper contains a minimum of 50% recycled content
e Textile lining * Imported
ADD TO BAG —p
* ENERGYRODS limit energy loss *  Product colour: Cloud White / Core Black / Green
Spark
* Lightstrike Pro cushioning
o Product code: 163328 FIND ALTERNATIVES -
*  Weight: 7.7 ounces [size 7)
BEST RUNNING SHOE FOR Women + Running w11
EVERY LEVEL
SUPERNOVA RISE SHOES
Awarded Women's Health's best running shoe for every
£$-180 Cc$ 162

level, we've designed the Supernova Rise to keep you
comfy mile after mile. With Dreamstrike+ technology,
the midsole is cushioned with re-engineered super

foam. Our system of denser foam Support Rods THIS PRODUCT IS EXCLUDED FROM ALL

provides a worry-free transition from heel to toe. PROMOTIONS AND COUPONS.
Finally, Comfort Heel Fit combines cushy foam and soft
textile for a more secure fit so that it feels like the shoe

Colours

is giving your heel a hug. Supercomfort. Supernova. Get
yours now.

KNOW THE CARBON FOOTPRINT:

Alllife cycle stages have been considered in our
product carbon footprint calculation methodology and
is based on the adidas’ prototype size. From raw

Halo Blue / Zero Metalic / Wonder Blue

material extraction, processing, production & assembly, Sizes % Find your size
packaging, transportation, use and though to the end of

the product's life, we measured the carbon footprint o SN " 5 7
(CO2e). This conforms to the internationally recognized

standard: IS0 14067. 75 8 85 9 9.5

To understand what the total product carbon footprint 10 105 1 &~ &
calculation consists of and how we measure it, copy the

link and insert it into your browser: = Size guide

https: adidas.com/go/ Jcarbon-footprint

ADD TO BAG - | |z|
Details A

%3 Free Standard Shipping for adiClub members
&7 Free Returns & Exchanges
o Regular fit «  Midsole drop: 9 mm (heel: 36 mm / forefoot: 25

mm)
®  Lace closure

Upper dyed with more sustainable dye technology
Sandwich mesh upper

* Contains a minimum of 20% recycled and
renewable content

® Dreamstrike+ midsole
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Figuras 5. Modelo Adios Pro Evo 1, o modelo de
ténis de corrida mais caro da atualidade, langado
pela Adidas em 2022

Figura 6. Modelo Stan Smith, que levou ao processo da
marca por greenwashing



153

Figura 7. Ténis Adizero, modelo lancado em parceria com a marca Allbirds com o
menor gasto de emissdes em ténis produzidos pela marca

Women ¢ Running

ADIZERO X ALLBIRDS
294 KG CO2E

6410 C$ 128
Non Dyed / Cloud White / Carbon

Catch it next time
Unfortunately this item is sold out. Be the first to

hear about future releases by signing up to our
newsletter.

SIGN UP e

| FIND ALTERNATIVES i |




