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Resumo

No presente artigo aborda-se as praticas de greenwashing adotadas pelas empresas com intuito de apropria-se do
discurso socioambiental mediante a tendéncia de mercado sustentavel. Nessa premissa, o estudo objetiva analisar
as acOes adotadas pelas empresas para influenciar os consumidores mediante a tendéncia de mercado sustentavel
por meio da aplicabilidade de préaticas de greenwashing através das publicacGes cientificas na plataforma Spell no
periodo de 2017 a 2021. Para essa finalidade, a metodologia aplicada consiste quanto a sua natureza de pesquisa
basica com abordagem qualitativa. Com fins da pesquisa classificada como descritiva e exploratéria, com
procedimentos bibliograficos e documentais. Desse modo, ao realizar a anélise dos estudos abordados pelos
autores, apontam-se a grande disseminacdo das préticas de greenwashing em vista da incapacidade dos
consumidores em reconhecer tais condutas, uma vez que, embora a sociedade tenha apresentado um
comportamento mais consciente e cético, ainda € enorme a quantidade de pessoas menos instruidas. Nesse viés, é
notavel a forca de propagacdo das praticas de greenwashing através de acgbes que descumprem 0s principios
presentes no anexo “U” criado pelo Conselho Nacional de Autorregulamentacéo Publicitaria (CONAR). Dessa
forma, ha um sério empecilho evidenciado pelos autores, que consta na falta de conhecimento da sociedade ao que
subtende-se o termo greenwashing e seus impactos ao ambiente em geral. Assim como, é mencionado que muitas
pessoas ndo tem conhecimento da existéncia do Conar, sendo necessario melhorias na sua funcionalidade como
um 6rgédo fiscalizador.

Palavras-chave: Greenwashing; sustentabilidade; impacto ambiental.

Abstract

This article addresses the greenwashing practices adopted by companies with the aim of appropriating the socio-
environmental discourse through the sustainable market trend. On this premise, the study aims to analyze the
actions taken by companies to influence consumers through the sustainable market trend through the applicability
of greenwashing practices through scientific publications on the Spell platform from 2017 to 2021. For this
purpose, the methodology applied consists in its nature of basic research with a qualitative approach. For research
purposes classified as descriptive and exploratory, with bibliographic and documentary procedures. Thus, when
analyzing the studies addressed by the authors, the wide spread of greenwashing practices is pointed out in view
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of the inability of consumers to recognize such behaviors, since, although society has shown a more conscious and
skeptical behavior, the number of less intrusive people is still huge. In this bias, the power of propagation of
greenwashing practices through actions that violate the principles present in annex “U” created by the National
Advertising Self-Regulation Council (CONAR) is remarkable. Thus, there is a serious obstacle highlighted by the
authors, which consists in the lack of knowledge of society to which the term greenwashing is implied and its
impacts on the environment in general. As well, it is mentioned that many people are not aware of the existence of
Conar, requiring improvements in its functionality as a supervisory body, reporting still incipient performance.

Keywords: Greenwashing; sustainability; environmental impact.

1. INTRODUCAO

T&o antigo quanto a prépria histéria da humanidade o comércio tem suas origens igualmente
primitivas, o ser humano o praticava por meio do escambo, trocando itens que tinha necessidade
entre outros grupos. A sociedade evoluiu desenvolvendo seus conhecimentos e virtudes, criou-
se a moeda que substitui 0 escambo, nasceu entdo o capitalismo que desencadeou uma nova era
na historia da humanidade.

Assim, a Era da Industrializacdo que segundo as palavras de Moura, (2018) apud Chiavenato,
(2004), dado o inicio do século XIX, com despertar da industrializacdo mais produtos
comecaram a ser fabricados com o intuito de gerar conforto e prazer no ato da compra. Deste
modo, aos poucos a sociedade foi abandonando preconceitos que giravam em torno do consumo
que era visto errado, semelhante a um pecado. Ao abandonar os antigos padrdes de pensamento
a préatica do consumismo torna-se muito mais simples e trivial e com o passar das décadas a
humanidade passou a valorizar mais o “ter” em lugar de “ser”.

Com essa premissa de vender a felicidade ou vender o prazer, seguido pela sensacdo de
obrigacdo de comprar apenas pelo status social as grandes industrias passaram a produzir em
massa. Contudo, a pratica desenfreada de producdo em massa apresentavam suas drasticas
consequéncias, como 0s impactos ambientais, e consequentemente surgiram pessoas e
organizacOes preocupadas com tais fatores e deste modo estava nascendo o pensamento de
mercado sustentavel.

De fato, a partir de 1970 percebe-se um movimento de maior de conscientizacdo da
populacdo mundial pela questdo ambiental, temas como aquecimento global,
desmatamento e perda de espécies ameacadas passaram a ser mais frequentes e,
consequentemente a conscientizacdo da populacdo mundial tem levado a mudancas
nas legislagdes vigentes (Souza, 2017, p.150)

Enquanto algumas empresas lutavam para criar um modelo empresarial comprometido que
respeitasse 0 meio socioambiental, outras empresas apenas adotaram um modelo de lavagem
ecoldgica, injetando na sociedade informacdes falsas sobre um produto, servi¢os ou marca.
Sendo assim podemos associar o ato da lavagem verde como uma apropriacdo do discurso
ambientalista, que por meio da publicidade e propaganda convence o publico, induzido a
acreditar que o bem de consumo adquirido esta protegendo o meio ambiente, gerando
beneficios e lucros que deveriam ser destinado as verdadeiras causas ambientais (Souza, 2017).
Por outro lado, vale destacar o aumento da conscientizagdo em que 0s consumidores tornam-se
mais exigentes e céticos em relacéo as informacgdes percebidas por eles. Nesse ponto de vista,
surgiu a necessidade de estudar a tematica greenwashing em meio ao impacto de suas praticas
no mercado.



Nessa conjuntura, foi utilizado para substanciar o referencial teérico os autores Prado & Morais
(2020, p. 33) que aborda o “Perfil dos consumidores de alimentos organicos e naturais:
Greenwashing ou consumo consciente?”. O autor Paviani (2019, p. 92) que aborda o tema
“Greenwashing: O falso marketing e a responsabilidade civil em relacdo ao consumidor.”
Ferreira et al (2019, p. 215) com o tema “Greenwashing: Dos conceitos a tendéncia da literatura
cientifica global.” E demais autores que de forma direta e indireta contribuiram para
desenvolvimento deste estudo.

Nessa perspectiva, questiona-se: Quais as contribuicdes abordadas pelos autores sobre as acdes
adotadas pelas empresas mediante a tendéncia de mercado sustentavel por meio da
aplicabilidade de greenwashing através das publicacdes cientificas na plataforma Spell no
periodo de 2017 a 20217?. Nessa premissa, tem-se como o objetivo analisar as acGes adotadas
pelas empresas para influenciar os consumidores mediante a tendéncia de mercado sustentavel
por meio da aplicabilidade de greenwashing através das publicacdes cientificas na plataforma
Spell no periodo de 2017 a 2021. Nortear-se os objetivos especificos em: Apresentar 0s
conceitos e definicdes da tematica; identificar os autores que discutem e abordam as tematicas
e analisar o comportamento das empresas sobre o aumento da influéncia do consumo verde de
acordo com as abordagens dos autores cientificamente.

Desse modo, para realizacdo do estudo utilizou-se da metodologia de pesquisa basica, com
abordagem da pesquisa qualitativa de fins descritivos e exploratorios, e quantos 0s seus
procedimentos sdo classificados em pesquisa bibliografica e documental. Dessa forma, o
presente artigo esta estruturado em resumo, posteriormente em introducdo, referencial teorico,
metodologia, analise e interpretacdes dos dados, finalizando com a concluséo.

2 FUNDAMENTAGCAO TEORICA

2.1 A INFLUENCIA DO MARKETING VERDE SOBRE O COMPORTAMENTO DO
CONSUMIDOR.

A crescente preocupacdo ambiental torna-se cada vez mais presente no poder decisério da
sociedade, essa mudanca de comportamento esta explicitamente relacionada aos grandes
impactos sofridos ao meio ambiente provocado pela agdo humana. Nesse aspecto, a preservagéao
ambiental estd em pauta como um direito fundamental da populagéo brasileira, que consta na
Constituicdo de 1988 no Art. 225 “Todos tém direito a0 meio ambiente ecologicamente
equilibrado, bem de uso comum do povo e essencial a sadia qualidade de vida, impondo-se ao
poder publico e a coletividade o dever de defendé-lo e preserva-lo para as presentes e futuras
geracdes”. Em suma, além das agdes governamentais, sabe-se que na pratica é a populacdo o
principal agente capaz de realizar grandes transformagdes em prol de um ambiente natural
preservado.

Diante da realidade atual, o consumidor consciente ganha um papel importantissimo em seu
poder de decisdo, pressionando as empresas para que mudem de postura, no que diz respeito a
adogdo de normas de prevencdo ambiental. Como também, de acordo com a constituicdo de
1988, no inciso VI, do artigo 170, € de ordem econémica a defesa do meio ambiente, impondo
assim que o desenvolvimento econémico deve estar vinculado com as préticas de preservacao



ambiental. Em vista disso, as empresas comegaram a atentar-se quanto a importancia de
implementar medidas ecoeficientes em sua conjuntura, nessa premissa, surge uma ferramenta
utilizada para impulsionar a imagem de empresa sustentdvel, denominada de “Marketing
Verde”, que segundo o autor Prado & Morais (2020), é uma ferramenta importantissima que
aliado a publicidade, torna publico as adogBGes de praticas ambientais para instruir um
mecanismo consciente aos bens de consumo.

Quanto o surgimento, o marketing verde tornou-se mais efetivo a partir de 1990, porém surgiu
0s primeiros movimentos na década de 1970, na qual a temética foi discutida pela primeira vez
em 1975 em um Workshop de grande significancia realizado pela American Marketing
Association (AMA) sobre o0 assunto: uma introdugdo ao marketing verde, debatendo o impacto
do marketing ao meio ambiente. (Guogo, 2015 & Xavier, 2014). Nesse contexto, embora o
termo marketing verde tenha ganhado notoriedade ha pouco tempo, a utilizacdo dessa
ferramenta vem proporcionando um grande diferencial as organizacdes no que se refere a uma
gestdo ambiental eficaz. E com a adogdo dessas estratégias que as empresas conseguem
estimular o desejo aos consumidores ja conscientes, a0 mesmo tempo em despertar o desejo aos
demais publicos sobre as vantagens que consiste na decisdo de adquirir bens ambientalmente
responsaveis. (Buogo, 2015).

Nesse sentindo, segundo o pensamento do autor Gonzaga (2005, p. 359), “Para o marketing
verde, a questdo central, entdo, € a educacdo ambiental. Ela se constitui no instrumento essencial
durante o processo de tornar os cidadaos mais atentos as consequéncias de seus comportamentos
em relacdo a natureza e a sociedade”. Assim, a empresa cria uma ponte de comunicagdo com a
sociedade, transmitindo informacdes instrutivas referente aos beneficios quanto a qualidade de
vida e a preservacdo ambiental através do consumo verde. Como também de acordo com Prado
et al (2011):

Estabelece-se, portanto, uma importante ligagéo entre empresas e cidaddos, na qual as
empresas ficam responséveis por fornecer aos cidaddos uma alternativa
ecologicamente correta de consumo, e estes a aderirem a esta causa, incentivando cada
vez mais esse movimento “verde”. (Prado et al, 2011 p.130).

Embora, atualmente o marketing verde seja um instrumento de bastante reconhecimento, este
também enfrenta desafios relacionados a desconfianca dos consumidores, isso ocorre quando
empresas utilizam de praticas conhecidas como “Greenwashing”, na qual organizagdes
beneficiam-se da imagem de “empresa sustentavel” sem nenhuma medida efetiva de
preocupagio ambiental. “Tem-Se, pois, que 0 greenwashing é uma pratica crescente que o ocupa
espaco a partir da tentativa de fragilizar o discurso ambiental sério, que busca a mudanga de
paradigmas e um novo modelo de sociedade pautado na relagdo homem/natureza.”(Souza, 2017
p.155).

Neste viés, ha um aliado politico nacional, o Cddigo Brasileiro de Autorregulamentacéo
Publicitaria que originou-se no final dos anos 70, e posteriormente, encarregado de fazer valer
o0 codigo é fundado em 1980 o Conselho nacional de autorregulacéo publicitaria (CONAR) uma
ONG em funcao de fiscalizar os anuncios publicitarios no pais que s&o contra 0s principios
éticos legais, podendo qualquer pessoa realizar as denlncias basta que sinta-se afetada pela



publicidade enganosa, apds a dentncia, o Conselho de Etica do Conar faz apuragio dos fatos e
julga, garantindo ao acusado o pleno direito de defesa. (Conar, 2021).

Sob 0 mesmo ponto de vista, 0 Conselho Nacional de Autorregulacdo Publicitaria contém em
seu codigo no Art. 44, os anexos classificados como categoria especial de andncios, no qual
destaca-se o Anexo “U” que refere-se aos apelos de sustentabilidade, apresentados no Quadro

1.

ANEXO “U”

DEFINICAO

CONCRETUDE

As alegacBes de beneficios socioambientais deverdo corresponder a praticas
concretas adotadas, evitando-se conceitos vagos que ensejem acepgdes equivocadas
ou mais abrangentes do que as condutas apregoadas.

VERACIDADE

As informagdes e alegacBes veiculadas deverdo ser verdadeiras, passiveis de
verificacdo e de comprovagdo, estimulando-se a disponibilizacdo de informagdes
mais detalhadas sobre as préaticas apregoadas por meio de outras fontes e materiais,
tais como websites, SACs (Servigos de Atendimento ao Consumidor), etc.

EXATIDAO E CLAREZA

As informaces veiculadas deverdo ser exatas e precisas, expressas de forma clara
e em linguagem compreensivel, ndo ensejando interpretacdes equivocadas ou falsas
conclusdes.

COMPROVACAO E
FONTES

Os responsaveis pelo anincio de que trata este Anexo deverdo dispor de dados
comprobatdrios e de fontes externas que endossem, sendo mesmo se
responsabilizem pelas informagdes socioambientais comunicadas.

PERTINENCIA

E aconselhavel que as informacdes socioambientais tenham relagdo I6gica com a
area de atuacdo das empresas, e/ou com suas marcas, produtos e servicos, em seu
setor de negdcios e mercado. Nao serdo considerados pertinentes apelos que
divulguem como beneficio socioambiental o mero cumprimento de disposicGes
legais e regulamentares a que o Anunciante se encontra obrigado.

RELEVANCIA

Os beneficios socioambientais comunicados deverdo ser significativos em termos
do impacto global que as empresas, suas marcas, produtos e servigos exercem sobre
a sociedade e 0 meio ambiente - em todo seu processo e ciclo, desde a produgdo e
comercializagdo, até o uso e descarte.

ABSOLUTO

Tendo em vista que ndo existem compensacBes plenas, que anulem os impactos
socioambientais produzidos pelas empresas, a publicidade ndo comunicard
promessas ou vantagens absolutas ou de superioridade imbativel.

MARKETING
RELACIONADO AS
CAUSAS

A publicidade explicitara claramente a(s) causa(s) e entidade(s) oficial(is) ou do
terceiro setor envolvido(s) na parceria com as empresas, suas marcas, produtos e
servigos. O anuncio ndo poderd aludir a causas, movimentos, indicadores de
desempenho nem se apropriar do prestigio e credibilidade de instituicdo a menos
que o faca de maneira autorizada.

QUADRO 1: Principios descritos no Anexo “U”.




2.2 SURGIMENTO DO GREENWASHING COMO OBJETO DE ESTUDO.

“Greenwashing” ¢ um termo em inglés que pode ser traduzido diretamente para Lavagem
Verde, mas também pode ser interpretado como “maquiagem verde” quando referente as
empresas e organizacfes se apropriando da imagem ecoldgica e sustentavel para promover
produtos e servicos ligados a sua marca, visando apenas 0 aumento de seus lucros. (Paviani,
2019)

Deste modo, pode-se entender que Greenwashing € uma estratégia que algumas empresas ou
organizagOes utilizam para atrair e enganar consumidores que acreditam esta comprando um
produto ou servico sustentavel, porém o produto ndo tem nada de ecologicamente relevante.
Mas, por que as empresas fazem greenwashing? Simples, para aumentar seus lucros e
competitividade no mercado ja que, além dos produtos sustentaveis ter um preco elevado eles
também atraem novos clientes preocupados com meio ambiente.

A criacdo e adocdo do termo Greenwashing foi designado sua autoria ao ambientalista Jay
Westerveld, que foi amplamente recebida e reproduzida por diversos outros autores pelo globo
(Antoniolli & Dias, 2015, Horta & Alexandre, 2012). Com a crescente preocupacdo ambiental
e 0s recorrentes discursos em torno da preservacgéo do planeta, muitas pessoas passaram a adotar
uma posicao verde perante seus habitos principalmente de consumo. Diante dessa explosdo de
posicionamento sustentavel as empresas tomaram iniciativa para se aproveitar do novo mercado
adotando uma imagem socioambiental, no qual “Contudo, o discurso de preservagdo
ambiental, valorizacdo dos direitos humanos e respeito a justica social pode mascarar intencoes
movidas pelo exclusivo interesse capitalista de captar novos consumidores e fidelizar os atuais.”
(Freire etal, 2020, p7) expondo claramente as razdes da empresa ocultadas pelo comportamento
eco amigavel divulgado socialmente.

Um dos grandes disseminadores dos conceitos que englobam e definem o Greenwashing é o
Greenpeace uma organizacdo ndo governamental cujo a missdo é proteger o meio ambiente
(Greenpeace-Brasil, 2021). Os autores Ferreira et al (2019) realizaram um levantamento da
literatura publicada sobre greenwashing, o primeiro registro foi datado no ano de 1993, no
entanto somente em 2008 estabilizou o crescimento na producao cientifica e os autores atribuem
este crescimento ao Greenpeace e sua grande influéncia na formacdo de opinides
socioambientais, no qual a ONG publicou no ano também de 2008 o livro intitulado “The
Greenpeace book of Greenwashing” com explicagdes sobre o tema e a sua importancia.

Dessa forma, Ferreira et al (2019) continua pontuando em suas conclusdes que paises em
desenvolvimento como o Brasil, precisam de consumidores mais atentos com o comportamento
das empresas em relacdo ao cumprimento das normas e diretrizes ambientais. Assim, apesar de
estar em constate discusséo e de ser cada vez mais reconhecido, o tema de sustentabilidade e
especificamente do Greenwashing é pouquissimo abordado nas producdes cientificas, que
segundo Martini et al (2012) sua auséncia pode ser explicada pelo fato de ser ainda um tema
muito recente, estando em fase de observacao e analise pela sociedade académica.

2.30 IMPACTO NA UTILIZACAO DO GREENWASHING

Embora que as praticas do greenwashing tenham predominancia em empresas e organizacoes,
ressalta-se que esta além do estabelecimento privado, uma vez que, qualquer instituicdo que



esteja disposta a fraudar de uma imagem sustentavel, apenas para obter vantagens financeiras,
estd a cometer tais imprudéncias (Paviani, 2019). Neste viés, remete-se a abrangéncia das
praticas de greenwashing disseminando em ambitos que estdo além de instituicGes empresariais,
que buscam ganhar vantagens, usufruindo da imagem ecoldgica para variados fins.

Ainda assim, compreende-se, que as praticas de greenwashing ndo afetar apenas os
consumidores, quanto as propagacdes de “empresa sustentavel” em atos que nao condizem com
a realidade, atingem também, através da apropriacdo das praticas do marketing verde, as
empresas que realmente tem o comprometimento com a causa ambiental.(Paviani, 2019). Nesse
sentido, “Por mais que existam 6rgdos certificadores, as “maquiagens verdes” sdo facilmente
encontradas nos locais de maior impacto para a decisdo de compra do consumidor como roétulos
de produtos e propagandas.” (Prado & Morais, 2020, p.35). Entretanto, alguns bens de consumo
podem acabar sendo taxados como greenwashing por ndo apresentar uma defesa solida que
justifique os beneficios apresentados no rétulo ou propaganda.

[...]Esta evidéncia se caracteriza por auséncia de uma comprovagdo cientifica ou
inexisténcia de uma rotulagem ambiental através de uma certificacdo independente
com credibilidade. Estas situagdes tornam-se criticas, pois 0 aparecimento de
incertezas cientificas, que podem acontecer em funcdo de variagdes nas estimativas
consideradas nas analises técnicas e pela complexidade das informagdes, € um dos
problemas principais do marketing ambiental de produtos e servicos classificados
como greenwashing, pois provocam, pela desconfianga, uma percep¢do publica
negativa. (Martini, 2012, p. 7-8)

No Brasil passou a ser criado medidas auxiliadoras para incentivar e beneficiar as empresas
comprometidas com a sustentabilidade como impostos e taxas tributarias menores. Porém,
ainda ndo existe nenhum tipo de fiscalizacdo que monitore a veracidade do produto intitulado
como produto verde. Neste caso fica evidente o grande obstaculo na regulamentacdo dos
anuncios e das proprias empresas em relacdo ao marketing verde:

As préticas de rotulagem verde sdo justificadas na busca da reducdo do impacto
ambiental de diversos atores na sociedade. Consumidores preocupados com 0 rumo
dos problemas ambientais mostram-se dispostos a comprar de empresas que relevem
tais questdes em sua oferta de produtos. (Prado & Morais, 2020, p.35)

Dessa forma, a forca que o tema vem repercutindo a cerca do greenwashing, além das dendncias
em marcas famosas e renomadas tem refletido sobre a consciéncia de muitos clientes. Presume-
se que quanto mais o cliente souber sobre o greenwashing mais exigente ele ficara, e ao
presenciar uma denuncia do Conar sua avaliacdo sobre determinada empresa diminuira
drasticamente.

3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

O presente estudo foi realizado mediante pesquisa de natureza basica, com abordagem da
pesquisa qualitativa de fins descritivos e exploratdrios, quanto aos procedimentos € tido como
pesquisa bibliografica e documental com base nos levantamentos de dados por meio de estudos
publicados em artigos cientificos, livros, revistas, legislagdo, no que refere-se a coleta e
tratamento dos dados.



Quanto a natureza da pesquisa, segundo Gerhardt & Silveira (2009, p. 34) a pesquisa bésica
“objetiva gerar conhecimentos novos, uteis para o avango da Ciéncia, sem aplicagdo pratica
prevista. Envolve verdades e interesses universais”. No que diz respeito aos objetivos “A
pesquisa qualitativa é definida como aquela que privilegia a analise de micro processos, atraves
do estudo das a¢Oes sociais individuais e grupais, realizando um exame intensivo dos dados, e
caracterizada pela heterodoxia no momento da analise”. (Martins, 2004, p. 289)

Em que concerne os fins da pesquisa, de acordo com Prodanov & Freitas (2013, p.52) A
pesquisa descritiva define-se em “Quando o pesquisador apenas registra e descreve os fatos
observados sem interferir neles. Visa a descrever as caracteristicas de determinada populacao
ou fendmeno ou o estabelecimento de relacdes entre variaveis”. Ademais, esta presente no
estudo fins exploratérios, no qual, “As pesquisas exploratorias t€ém como principal finalidade
desenvolver, esclarecer e modificar conceitos e ideias, tendo em vista a formulacdo de
problemas mais precisos ou hipoteses pesquisaveis para estudos posteriores”. (Gil, 2008 p. 27)

Quanto aos procedimentos, no qual foi realizada uma pesquisa na Web of Spell, utilizando a
palavra-chave “Greenwashing” filtrado por idioma portugués, entre o ano de 2017 a 2021,
resultando em sete artigos relacionados ao tema. Assim, segundo o autor Severino (2007, p.
122) “A pesquisa bibliografica é aquela que se realiza a partir do registro disponivel, decorrente
de pesquisas anteriores, em documentos impressos, como livros, artigos, teses, etc.”. No que
diz respeito aos procedimentos de pesquisa documental, compreende-se que a pesquisa
documental ndo se restringe apenas as fontes de documentos impressos, € mais amplo, e aplica-
se no levantamento de outros tipos de documentos, tais como fotos, jornais eletrdnicos, sites,
filmes, gravacdes, entre outros.(Severino, 2007).

4.1 ANALISE E INTERPRETACAO DOS DADOS

Em uma pesquisa realizada na Plataforma Web of Spell utilizando a palavra-chave
“Greenwashing” filtrado por idioma Portugués, no periodo de 2017 a 2021, no qual a busca
apresentou sete artigos que sera analisado segundo as abordagens dos autores, em seguinte no
Quadro 2.

AUTOR ANO RESULTADOS

Os resultados se mostraram intuitivos no sentido de ilustrar indicios da préatica
de greenwashing e suas possiveis influéncias no consumidor, mas
contraintuitivos em relagdo as vantagens e a importancia defendidas sobre o
marketing societal e o marketing verde.

ANDREOLL, et al 2021

As influéncias da educacéo informativa ao consumidor e da acdo do CONAR
ANDREOLI, 2020 f(_)ram_ en_contradas sobre a avallat;{io de marca, mas Nn&o se mostraram
significativamente presentes sobre o julgamento dos consumidores acerca da

BATISTA. pratica de greewanshing.

ANDREOLLI, Observou-se uma forte capacidade de influéncia dos apelos verdes no




comportamento do consumidor, tendo em vista que as associacdes verdes se

BATISTA. 2019 mostraram de forma majoritaria, inclusive diante dos casos de greenwashing.
Indicaram que as empresas estdo genuinamente preocupadas com questdes de
CASTRO, et al 2019 sustentabilidade, mas o principal impacto esta envolvido com as matérias-

primas utilizadas, pois sdo recursos que provém da exploracdo de
ecossistemas naturais.

Demonstraram que mesmo os consumidores mostrando-se céticos em relagéo
a publicidade verde, ndo tém o conhecimento adequado sobre o significado
do greenwashing, ndo buscam verificar a veracidade das informacdes
FIALHO, et al 2018 |anunciadas e estdo divididos entre as op¢des de denunciar ou ndo um caso de
greenwashing, justificando especialmente ndo ter conhecimento do Conar.

Demonstrou que as caracteristicas do greenwashing quando percebidas pelo
consumidor afeta a desconfianca do consumidor perante produtos verdes e a
reputacdo da marca. Uma vez que, a confianga e a marca interferem
diretamente da decisdo de compra do consumidor.

CORREA, et al 2018

Quatro principais discussdes puderam ser levantadas, como a possibilidade

de greenwashing decorrente da clara mengdo aos aspectos ambientais, seja

ANDREOLLI, 2017 |em relacdo ao selo em si ou aos dizeres subjacentes a ele, a ineficacia da

LIMA pratica de adogdo de selos verdes e a influéncia dessa ineficacia nos

' consumidores, inclusive naqueles que relataram possuir um perfil de
PREARO. consumo mais verde.

QUADRO 2: Abordagens dos autores.

O autor Andreoli et al (2021) em seu artigo “Propaganda em midia indoor “verde” segundo seu
publico consumidor.” No artigo, foi apontado que em parte o consumidor considera de forma
positiva as acdes do marketing verde e compra a ideia do que € propagado pelo mesmo, além
em despertar a conscientizacdo por meio do poder de influéncia dessa ferramenta. Em
contrapartida, os consumidores relatam ndo associar ou identificar a imagem verde propagada
a marca promotora, o que demostrou uma ineficacia quanto aos objetivos das empresas em
atrelar sua marca a praticas de sustentabilidade, resultando em indicios de praticas de
greenwashing, no ato de confundir os consumidores e iludir aqueles ainda acriticos. Nesse viés,
observa-se o descumprimento do principio da Pertinéncia presente no Anexo “U” descrito como
“E aconselhavel que as informagdes socioambientais tenham relacdo l6gica com a érea de
atuacdo das empresas, e/ou com suas marcas, produtos e servicos, em seu setor de negocios e
mercado.” (Conar, 2021)

No artigo de Andreoli & Batista (2020), com o titulo “Possiveis acdes regulatorias do
greenwashing e suas diferentes influéncias na avaliagdo de marca e no julgamento dos
consumidores”. No desenvolvimento do estudo, foi realizado dois experimentos de produtos de
marcas que utilizavam de apelos sustentaveis e 0s mesmos comparados apos a intervencgédo do
Conar. Uma das mencdes descrita no produto avaliado se refere como “ECO”, “ndo acumula
bactérias” e “produto 100% ecoldgico” nos quais, descumprem o principio do Absoluto descrito
“Tendo em vista que ndo existem compensagdes plenas, que anulem os impactos
socioambientais produzidos pelas empresas, a publicidade ndo comunicara promessas ou
vantagens absolutas ou de superioridade imbativel.” (Conar, 2021).



Nessa perspectiva, posteriormente com base aos resultados, pesquisas foram respondidas por
estudantes, que apresentaram um senso critico ao julgar as praticas ecoldgicas possiveis de
irregularidades, porém, ainda compram a imagem verde propagada. Nesse viés, demostra-se 0
agravamento da disseminacdo das praticas de greenwashing, em observancia a falta de
posicionamento dos consumidores, assim como, as duas agdes regulatorias analisadas
(Informagdo educativa ao consumidor e Conselho Nacional de Autorregulamentacédo
Publicitaria) nas quais, ambas as a¢Oes apresentaram influéncia positiva e negativa aos atributos
avaliados na pesquisa, como também, ressalta-se as acdes do Conar ainda bastante incipiente.

J& no artigo de Andreoli & Batista (2019) de titulo “Pareco verde, logo sou? Uma analise das
associacoes feitas apds exposicdo a pecas publicitarias com apelos verdes.” o estudo apresentou
resultados que podem ser associado com base no Conar (2021) no anexo “U” em especial ao
principio Exatidao e Clareza definido como “As informacdes veiculadas deverdo ser exatas e
precisas, expressas de forma clara e em linguagem compreensivel, ndo ensejando interpretacdes
equivocadas ou falsas conclusdes”. No artigo, os autores relatam a grande influéncia das
praticas de greenwashing ao consumidor, na aquisi¢cdo de bens propagados sem clareza na
informac&o, uma vez que muitos ainda ndo tem uma visao critica, ndo possuindo uma educacéo
ecologica necessaria para diferenciar tais praticas. Nesse aspecto, 0s autores abordam a grande
disseminacdo das préaticas do greenwashing que vem sendo alimentada pela sua influéncia ao
mercado consumidor. Ademais, notou-se que o Conar apresentou resultados incipiente quanto
a sua eficécia, sendo essencial que um drgdo haja tanto como em melhorias na fiscalizacao,
guanto em uma preocupacao voltada a educar e conscientizar os cidadaos.

O autor Castro et al (2019) em seu artigo “Cada escolha uma renuncia:E possivel competir e
ser sustentavel?” Nesse estudo ¢ avaliado trés empresas que de forma positivamente se engajam
as praticas sustentaveis adotando medidas de responsabilidade socioambiental, trazendo a
importancia que as empresas devem ter quanto a causa ambiental, ressaltando o quanto os
consumidores estdo mais céticos no que refere-se as praticas enganosas de greenwashing. No
entanto, é relatado entraves quanto a extracdo da matéria- prima, no que diz respeito ao
esgotamento dos recursos naturais, evidenciados pelas empresas analisadas, que trabalham em
medidas que minimizem o maximo possivel este impacto. Diante disso, as medidas adotadas
pelas empresas segue significadamente de acordo com o anexo “U” ao principio da Relevancia
definido por “Os beneficios socioambientais comunicados deverdo ser significativos em termos
do impacto global que as empresas, suas marcas, produtos e servigos exercem sobre a sociedade
e 0 meio ambiente-em todo seu processo e ciclo, desde a produgéo e comercializacdo, até o uso
e descarte.”(Conar., 2021)

No artigo de Fialho & Marquesan (2018) com o titulo “O comportamento de consumidores,
diante da pratica de greenwashing.” Nessa perspectiva, os autores descrevem que de forma
gradativa os consumidores apresentam comportamentos mais céticos, porém muitos ainda ndo
conseguem diferenciar as praticas de greenwashing quanto a real veracidade dos fatos. Nessa
premissa, muitos consumidores apontam duvidas no ato de denunciar ou n&o tais praticas
enganosas, alias, o0 motivo fundamenta-se na falta de conhecimento dos consumidores ao que
significa greenwashing, assim como, o ndo conhecimento da existéncia do Conar. Encontra
partida, os autores ressaltam que a utilizagdo da internet como meio de informar e alertar a
sociedade, no que concerne as praticas de greenwashing, apresentam resultados positivos.



Dessa forma, relaciona-se com base anexo “U” ao principio da concretude, definido como “As
informacdes e alegacbes veiculadas deverdo ser verdadeiras, passiveis de verificacdo e de
comprovacao, estimulando-se a disponibilizacdo de informacdes mais detalhadas sobre as
praticas apregoadas por meio de outras fontes e materiais, tais como websites, SACs (Servicos
de Atendimento ao Consumidor), etc.” (Conar., 2021)

Em outro aspecto, para fins de estudo, foi realizado uma dendncia no site do CONAR contra a
empresa Mineral Rocha Branca, a respeito da mensagem descrita no produto “A Unica agua
100% ecoldgica”, em divergéncia ao principio do Absoluto que diz “Tendo em vista que ndo
existem compensacBes plenas, que anulem os impactos socioambientais produzidos pelas
empresas, a publicidade ndo comunicard promessas ou vantagens absolutas ou de superioridade
imbativel.” (Conar., 2021).

O autor Correa et al (2018) em seu artigo de titulo “A relagdo do greenwashing com a reputagao
da marca e a desconfianga do consumidor.” as abordagens deste estudo pode ser baseado ao
Conar (2021), em especial ao principio da Comprovacdo e fontes definido “Os responsaveis
pelo andncio de que trata este Anexo deverdo dispor de dados comprobatérios e de fontes
externas que endossem, sendo mesmo se responsabilizem pelas informacGes socioambientais
comunicadas.”. Neste estudo os autores relatam que de maneira crescente os consumidores
estdo mais conscientes e céticos quanto as propagacdes direcionadas como marketing verde.
Nesse sentido, quando € identificado pelos consumidores ou comprovado pelos Orgaos
fiscalizadores que determinada empresa utilizou de praticas enganosas, consequentemente
havera reacdes, gerando desconfianca que afeta diretamente na decisdo de compra do
consumidor. Dessa forma, despertado a desconfianca do consumidor em relacéo a reputacao da
marca, cria-se dificuldades dos mesmos em confiar em demais marcas que declaram adotar
medidas de responsabilidade socioambiental, prejudicando empresas que realmente se
comprometem com a causa.

Por fim, no artigo de Andreoli et al (2017) com o titulo “A (in)eficacia dos selos verdes sobre
0 comportamento dos consumidores: um estudo experimental.” Neste estudo, foram realizados
experimentos acerca da utilizagao de selos verdes pelas empresas, na percepgéo destes na visao
dos consumidores. Nesse aspecto, foi notado a presenca de praticas de greenwashing, em
observancia aos experimentos realizados, no qual, o primeiro experimento com a mencao da
palavra ECO escrito em selo falso, demostrou mais influéncia do que um selo atuante ha 20
anos no mercado. No entanto, em experimentacdo entre o selo verde e a mencdo escrita
certificacdo ambiental subjacente ao selo verde, apresenta a escrita certificagdo ambiental vista
com mais importancia do que somente a mengdo do selo verde. Portanto, os resultados
demostram a ineficacia das empresas em atrelar seu diferencial com a causa, embora a
comunicacdo com o uso do selo influencie os consumidores, nao identificou-se a influéncia
comercial significante a intengcdo de compra. Dessa forma, o estudo pode relacionado em
especial ao principio da Pertinéncia descrita no anexo “U” Conar (2021),“E aconselhavel que
as informacgdes socioambientais tenham relagdo l6gica com a area de atuacdo das empresas,
e/ou com suas marcas, produtos e servigos, em seu setor de negocios e mercado”.

Nota-se, que tomando como base os Principios do Anexo “U” relativo aos apelos de
sustentabilidades criados pelo Conselho Nacional de Autorregulamentacdo Publicitaria



(CONAR). Os autores abordaram em seus artigos o principio da Concretude, Veracidade,
Exatiddo e Clareza, Comprovacdo e fortes, Pertinéncia, Relevancia, Absoluto. Nessa
perspectiva, os artigos mencionados anteriormente contribuiram cientificamente com dados e
informacdes precisas junto ao embasamento dos principios do Anexo “U”. Todavia, o principio
do marketing relacionado a causas ndo foi referenciado a uma abordagem especifica dos autores
porque € um principio que consta em todos os artigos analisados, visto que todos fazem mencéo
atematica Greenwashing em que as empresas apropria-se do discurso do marketing verde como
de acordo com o Principio do Marketing relacionado a causas “A publicidade explicitara
claramente a(s) causa(s) e entidade(s) oficial(is) ou do terceiro setor envolvido(s) na parceria
com as empresas, suas marcas, produtos e servicos.”

4.2 INTERPRETAGCAO DA ANALISE

Observa-se que posterior a realizacdo do estudo, foi possivel identificar as acfes apresentadas
pelos autores no decorrer dos sete artigos analisados, nos quais, foram relacionados ao Conar
com base aos principios presentes no anexo “U”. Nesse aspecto, ¢ relevante salientar a missao
do Conar definida como “Impedir que a publicidade enganosa ou abusiva cause

constrangimento ao consumidor ou a empresas e defender a liberdade de expressdo comercial.”
(Conar., 2021).

Nessa perspectiva, de acordo com as abordagens apresentadas pelos autores, referente as acdes
adotadas pelas organizacdes em meio a tendéncia de mercado sustentavel, nota-se uma grande
capacidade de influéncia das préaticas de greenwashing ao mercado consumidor. Porém,
contraditoriamente, na abordagem dos autores (Andreoli et al., 2021 & Andreoli et al., 2017)
foram percebidos dificuldades dos consumidores em associarem a imagem verde propagada
com a marca promotora, em que resulta na caréncia na eficacia dos objetivos das empresas em
atrelarem as informacgdes socioambientais a imagem da marca. Nesse sentido, as ideias
compartilham em especial ao principio da Pertinéncia presente ao anexo “U” do Conar, (2021)
que trata-se da relacéo ldgica entre as informacdes transmitidas referente a causa socioambiental
e area de atuacdo da empresa.

Em outro aspecto, dentre os principios que relaciona-se ao Anexo “U”, de acordo com os
autores (Andreoli, Batista., 2020 & Fialho, Marquesan, 2018) observa-se que o principio do
Absoluto esta presente nas andlises dos dois estudos, nos quais, apontam que as marcas
analisadas declaram expressoes como “produto 100% ecoldgico”, mas, na verdade ndo existe
compensacfes plenas aos impactos ao meio ambiente de acordo com o Principio Absoluto
(Conar., 2021). No que refere-se a concepcao dos consumidores, uma grande parte, que tendem
a aumentar, possuem consciéncia de seu papel importantissimo no poder de compra, tendo em
vista 0s grandes impactos sofridos ao meio ambiente. Nesse sentido, embora desejem o
consumo consciente, muitos ainda nao apresentam um comportamento critico, ndo conseguindo
reconhecer as praticas de greenwashing, um contribuinte é auséncia de clareza nas informacoes
em praticas direcionadas como marketing verde. Assim, descumpre o principio da Exatiddo e
Clareza presente no Anexo “U” em que defini que a informacdo deve ser transmitida de forma
clara e de facil compreensdo.(Conar, 2021).



No entanto, nos estudos analisados pelo autor Castro et al (2019) apresentam empresas que
realmente se preocupam com a causa ambiental, adotando medidas responsaveis, transmitindo
informagdes condizentes com suas reais praticas, embora tenham enfrentado entraves,
procuram medidas para minimizar a0 maximo possivel o impacto ao meio ambiente,
posicionando-se contra as praticas de greenwashing.

Ademais, os autores (Fialho & Marquesan 2018; Correa et al, 2018), analisaram que 0
consumidor torna-se mais consciente e até mesmo cético em seu comportamento mediante as
praticas direcionadas como Marketing verde. Nessa perspectiva, duas reacdes diferentes foram
pontuadas em cada um dos estudos, a primeira segundo (Fialho, Marquesan 2018) relata que o
consumidor ndo possui conhecimento sobre o que significa greenwashing, assim como a
existéncia do Conar. Nessa premissa, apresentam duvidas se denunciam ou ndo quando
identificam possiveis apelos de sustentabilidade, como também ainda ha a auséncia de
averiguacdo na veracidade das informacgdes por parte dos consumidores. Nesse aspecto,
pontuou-se a internet como meio de disponibilizagdo de informacdes, alertando a sociedade
sobre as praticas de greenwashing que basea-se ao principio da concretude, no qual as
informacgdes devem ser verdadeiras e de facil verificacdo e comprovagdo, podendo esta
disponivel em meios acessiveis como em ferramentas disponiveis na internet. (Conar., 2021).

Uma reacdo diferente relativo ao comportamento critico dos consumidores, os autores (Correa
et al, 2018) pontua que quando comprovado praticas de greenwashing, cria-se desconfiancas
dos consumidores em acreditarem em outras marcas que declaram adotar medidas de
responsabilidade socioambiental, assim, afetando as empresas que realmente implantam
medidas responsaveis. Dessa forma, o estudo se relaciona ao principio da Comprovacao e fontes
definido “Os responsaveis pelo antincio de que trata este Anexo deverdo dispor de dados
comprobatérios e de fontes externas que endossem, sendo mesmo se responsabilizem pelas
informagdes socioambientais comunicadas.”(Conar, 2021).

E relevante ressaltar, que dentre os artigos analisados pelos autores (Andreoli, Batista 2020;
Andreoli, Batista 2019; Fialho, Marquesan 2018) se sobressai nesses abordagens sobre a
funcionalidade do Conar diante os estudos realizados. No qual, evidenciam as a¢des do Conar
ainda incipientes mediante os resultados apresentados ap0s sua intervencdo. No mais, 0s autores
abordaram que muitas pessoas ndo tem conhecimento sobre o Conar, devendo haver medidas
para maior visibilidade quanto seu papel transformador em minar as praticas de greenwashing,
nessa pauta, devido a grande disseminacao das praticas de greenwashing no mercado, relata-se
gue 0s consumidores ainda ndo possuem um senso critico necessario para reconhecer tais
praticas, sendo necessario que o Conar direcione atuagdes informacionais, para educar e
conscientizar a sociedade.

5 CONCLUSAO

Estudar as abordagens dos autores referente as acfes adotadas pelas empresas em meio as novas
tendéncias de mercado sustentavel, ndo foi uma tarefa facil, visto que, para o levantamento dos
trabalhos cientificos, foi percebido uma grande escassez de estudos relacionados a tematica,
pela justificativa em ser um tema ainda recente, percebe-se 0 pouquissimo conhecimento da



sociedade sobre a termo Greenwashing, 0 que restringiu bastante o material a ser analisado.
Assim, para a realizacdo do estudo, demandou uma analise exploratoria aprofundada, na qual,
houve a utilizacdo de outras fontes bibliograficas e documentais para substanciar o presente
estudo como portais, revistas, e a propria constituicao.

Nessa perspectiva, a fim de atender o objetivo do artigo, analisou-se as a¢0es adotadas pelas
empresas para influenciar os consumidores mediante a tendéncia de mercado sustentavel por
meio da aplicabilidade de greenwashing através das publicac@es cientificas na plataforma Spell
no periodo de 2017 a 2021. Em que apresenta-se como essas praticas sdo interpretadas pela
sociedade e o seu impacto ao ambiente em geral.

Desse modo, apos realizado o estudo, constatou-se a grande disseminacdo das praticas de
Greenwashing, que justifica-se na dificuldade da sociedade em conseguir diferenciar as praticas
de greenwashing diante as declaradas como marketing verde. Visto que, embora as pessoas
estejam cada vez mais consciente do impacto que sua decisdo de consumo pode acarretar ao
meio ambiente, apresentando um comportamento até mesmo cético, muitos ainda ndo possuem
um posicionamento critico, algo agravante em meio ao poder de influéncia que tais praticas
possuem sob a sociedade.

Nessa premissa, consta-se no Conar principios presentes no anexo “U” referente aos apelos de
sustentabilidade na qual ao associar as abordagens, nota-se 0 descumprimento dos principios
nas acdes adotadas pelas empresas identificados pelos autores em relativo a concepcao dos
consumidores mediante as empresas que praticam greenwashing. Nesse aspecto, menciona-se
a dificuldade do consumidor em atrelar a imagem verde propagada a marca promotora, falta de
transparéncia percebida perante os atributos de rotulagem, utilizagdo irregular de selos,
declaragcfes de produtos que anulam totalmente o impacto ao meio ambiente, dentre outras
acoes alegadas de forma ndo regulamentada.

Dessa forma, é importante ressaltar o grande impacto dessas a¢des tanto para o meio ambiente,
sociedade como para as empresas que realmente tem o comprometimento com a causa
ambiental. Sob outro ponto de vista, é salientado pelos autores o papel do Conar como um
6rgdo fiscalizador capaz de minar essas praticas, mas que atua ainda de forma incipiente,
pontuando melhorias na visibilidade e funcionalidades instrutivas em meio aos canais de
comunicacgdo. Assim, é possivel afirma a educacdo ambiental como principal caminho para o
alcance de grandes transformagdes em a¢fes que minimizem ao maximo possivel 0 impacto ao
meio ambiente.

Perante a realizagdo do estudo, considera-se alguns entraves referente a caréncia de materiais
relacionados a delimitacdo do tema, portanto sugerimos aos interessados, trabalhos futuros com
um maior aprofundamento ao tema Greenwashing, no qual ainda ha poucas abordagens pelos
autores.
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