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RESUMO

Sob o desafio de manterem as suas marcas fortes e relevantes junto aos consumidores,
as empresas tém adotado e comunicado praticas atreladas a preocupacdo ambiental. Este
trabalho tem como objetivo realizar uma reflexdo acerca do uso inapropriado
(denominado greenwashing) desse tipo de apelo. Para tanto, foi realizada uma revisao
bibliografica no sentido de resgar algumas perspectivas relacionadas a gestdo de marca
e seus impactos sobre o comportamento do consumidor. Os principais resultados séo
entdo discutidos ao final da pesquisa, indicando possibilidades positivas e negativas
para as marcas.
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RESUMO EXPANDIDO

Sob o desafio de manterem as suas marcas fortes e relevantes junto aos
consumidores, as empresas tém adotado e comunicado préaticas atreladas a preocupacéo
ambiental. Este trabalho tem como objetivo realizar uma reflexdo acerca do uso
inapropriado (denominado greenwashing) desse tipo de apelo.

Para tanto, foi realizada uma revisdo bibliografica no sentido de resgatar
algumas perspectivas desse fendmeno atreladas a gestdo de marca e seus impactos sobre
0 comportamento do consumidor.

Delmas e Burbano (2011, p. 66) definem Greenwasing como o “ato de enganar
0s consumidores a respeito das praticas ambientais de uma empresa ou dos beneficios
ambientais de um produto ou servico”.

Um dos fatores que pode explicar esse movimento das empresas esta relacionado
ao fato de que os consumidores no contexto atual tendem a avaliar positivamente
empresas que adotam uma postura ativa de acdes relacionados a protecdo ambiental e
sustentabilidade (Kotler; Keller, 2019).
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Como resultado, esses consumidores ou publicos de interesse estariam mais
suscetiveis a criar associacfes positivas e relevantes para suas marcas, gerando maior
diferenciacdo e valor para as empresas que as detém (Keller; Machado, 2006).

Perez (2004) aponta ainda o risco de enfraquecimento das marcas, no caso as
marcas ndo assumirem esfor¢os comunicacionais suficientes e eficazes para comunicar
sentidos por elas desejados.

Ainda, Aaker (1996) indica em seu sistema de identidade de marcas, uma
dimensdo denominada ‘Marca como organiza¢do’. Nela, atributos e associagoes,
incluindo as emocionais, teriam a capacidade de atuar de forma mais duradoura junto as
pessoas, a0 mesmo tempo em que se ligariam a empresa, € a um produto especifico,
aumentando a amplitude e a possibilidade de comunicacdo da marca em diversoes
ambitos.

De forma similar, tais apontamentos se relacionam com a dimenséao
“Relacionamento”, inscrita no prisma de atributos de identidade de marca de Kapferer
(2008), em que a marca tem o potencial de criar fontes de trocas positivas com o
publico-alvo a partir dos sentidos que comunica e que sdo, eventualmente, assimilados
de forma exitosa.

Portanto, o resultado de tais esfor¢os, independentemente do modelo que ajuda a
explica-los, converge, de forma pacifica, para uma possibilidade efetiva de gerar
atitudes positivas, maior lealdade, diferenciacdo e retorno financeiro as empresas.
Entretanto, nem sempre tais acdes sdo efetivamente executadas da forma como sao
comunicadas em seus esforcos de promocdo de marcas, incorrendo na pratica de
greenwahing.

Com o objetivo de compreender de que esse processo tem impactado aspectos
do comportamento do consumidor, foi realizada uma busca no portal Scopus
envolvendo os termos listados na tabela 1 (abaixo). A selecéo dos artigos foi realizada e
hierarquizada com base na relevancia sinalizada (Scopus) e pela pertinéncia do estudo

ao objetivo deste trabalho.

Tabela 1: Termos considerados para analise bibliométrica

N Termo de pesquisa 1 Condicao
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1 Advertising

3k 3k %k %k and 3k %k %k %k

4 Greenwashing

%k kk and %k ok ok

5 "Consumer behaviour" or
6 Attitude or
7 Behaviour

Fonte: Elabora pelo autor

Singhal (2020) avaliou com 300 consumidores como a pratica de greenwashing
é capaz de impactar e marca. Como um dos resultados, notou-se que a percepcao de
greenwashing esta inversamente correlacionado com a confiangca na marca. Ainda, uma
vez identificada pelas pessoas, a préatica reduz a frequéncia de compra.

Lee e Martinez (2020) buscaram entender como diferentes culturas percebem o
greenwashing e suas consequéncias para o comportamento do consumidor. Os impactos
foram medidos na atitude em relacdo a marca, crenca na mensagem e intencdo de
compra. Os autores verificaram que locais com forte regulamentagdo ambiental tém
maior sensibilidade ao greenwashing. Por outro lado, um aspecto importante foi
identificado: a confianca das pessoas na marca atuou como um moderador no impacto
negativo da pratica de greenwashing. Tal aspecto levanta um ponto de atencdo
extremamente importante na conjuntura atual, em que marcas fortemente posicionadas
na dimensdo de confiabilidade podem, eventualmente, fazer uso da prética, sofrendo
menos impactos que marcas que ndo dispdem desse confianca. Tal perspectiva
complementa os apontamentos de Thompson e Rodriguez (2021), que mostraram como
a préatica era capaz afetar a confianga do consumidor. Em especial, aqueles que possuem
menor educagdo ambiental estariam mais suscetiveis ao greenwashing.

Green e Turner (2023) chegaram a resultados semelhantes no que se refere a
reducédo de credibilidade na marca para o segmento de empresas petroliferas.

O impacto sobre as atitudes dos consumidores foi um dos pontos de investigacao
de Diaz-Bustamante e Sanchez-Molina (2022). De forma especifica, os autores
buscaram compreender como a percepcdo de greenwashing € capaz de alterar as
atitudes dos consumidores de empresas de moda tipo fast-fashion na Espanha. Como

principais resultados, foi identificado que as mulheres tendem a ser mais criticas em
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relacdo ao greenwashing do que os homens. Além disso, quanto mais informados eram
0s consumidores, mais criticos eles foram em relacéo aos apelos de sustentabilidades.

Os resultados e discussdes supracitados trazem a tona algumas questdes
importantes. A primeira diz respeito a forca com que a temética da preocupacao
ambiental tem permeado ndo somente os consumidores como também as empresas, em
uma dinamica de interdependéncia de acOes e percepgdes capaz de trazer impactos para
a mensagem (comunicagdo), para a marca (confianca) e para o produto (intencdo e
frequéncia de compra).

Esses resultados dialogam diretamente com o0s pressupostos alicercados nos
modelos de gestdo de marca, sobretudo nos aspectos de criagdo de associacOes
positivas, imagem e identidade de marca que, de forma integrada, podem contribuir ou
prejudicar o valor de marca (brand equity) de uma empresa. Por fim, vale mencionar
que Johnson e Greenfield (2023) identificaram a transparéncia como um fator de alta
relevancia, cuja falta também pode acarretar em prejuizos para a imagem de marca, em
uma eventual percepcdo da préatica de greenwashing.

Em conjunto, o presente estudo devera embasar um futuro estudo empirico, em
que tais dimensdes e metricas serdo aferidas para subsidiar entendimentos em setores e
grupos especificos do consumidor, inclusive, complementados por metodologias de
base neurocientificas que busquem identificar o impacto emocional de tais praticas para

as marcas, ja vislumbrados anteriormente (Kawano, 2023).
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