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RESUMO

O trabalho teve como objetivo entender a reacdo do consumidor frente as duas
praticas opostas desenvolvidas pelas organizagdes no contexto de maior
valorizacdo do aspecto ambiental, comparando-se, entdo, a adog¢do da préatica
de greenwashing e do demarketing. A fundamentacdo tedrica parte de uma
discussdo mais geral acerca da sustentabilidade, afunilando-se, mais
especificamente, na adogdo incorreta do marketing verde, com a pratica de
greenwashing, de um lado, e na adogcdo extremada da responsabilizacédo
ambiental, com a pratica de demarketing, por outro lado. O procedimento
metodoldédgico teve abordagem qualitativa, sendo realizado um grupo focal junto
a consumidores. Foi possivel observar um desconhecimento generalizado dos
consumidores acerca de ambas as praticas, mas com diferencas em termos de
apreciacgdes: negatividade em relacdo ao greenwashing, considerado frequente,
e estranheza e até indiferenca quanto ao demarketing, tido como raro.

Palavras-chave: Sustentabilidade; Greenwashing; Demarketing; Consumidores;

Grupo focal.

ABSTRACT
The aim of this study was to understand the consumer's reaction to the two

opposing practices developed by organizations in the context of increased
environmental awareness. It involved comparing the adoption of Dboth
greenwashing and demarketing strategies. The theoretical foundation begins
with a broad discussion of sustainability, focusing more specifically on the
problematic adoption of green marketing. This includes the practice of
greenwashing on one end of the spectrum, and the extreme adoption of
environmental accountability, with the practice of demarketing, on the other.
The methodological procedure employed a qualitative approach, conducting a
focus group session with consumers. The findings revealed a general lack of
knowledge among consumers about both practices, but with differences in terms
of assessments: negativity towards greenwashing, considered frequent, and
strangeness and even indifference towards demarketing, considered rare.
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1 INTRODUGAO

Diante das novas demandas do mercado, em especial provenientes dos
consumidores, as organizag¢des vém aumentando seus investimentos em relacgdo a
maiores responsabilizacdes sociais e ambientais. Com o intuito de melhoria
de imagem, cresce a busca por simbolos, descricgdes e rétulos com apelos nesse
sentido, idealmente atrelada a transparéncia organizacional, em que tais
valores se apresentem como reflexos da missé&do, da visdo e do propdsito (Brito
Junior; Giacomini Filho, 2014) . Diante de um mundo em constante
desenvolvimento, a argumentacdo que se faz é que as organizac¢des precisam
participar tanto do debate académico quanto do politico, com atuacgdo presente
e ativa no desenvolvimento de diretrizes que orientem o futuro do Planeta
(Xavier; Chiconatto, 2014).

Como resultado do contexto supracitado, também hd uma movimentacdo em
dois sentidos (Dalmoro; Venturini; Pereira, 2009). Por um lado, em relacdo a
populacédo e ao consequente mercado consumidor, que passam a demandar posturas
organizacionais mais conscientes, assim como produtos mais responsaveis em
termos sociais e/ou ambientais. Como consequéncia, por outro lado, as
organizacgdes também intensificam a incorporacdo de uma maior conscientizacéo
e responsabilidade socioambiental, tendo em vista a perspectiva dessa
estratégia como um diferencial competitivo.

Conforme definido de forma seminal, o marketing busca desenvolver
produtos que satisfacam os desejos e/ou as necessidades do mercado
consumidor, mas seu &admbito de atuacdo tem ampla capacidade de influéncia,
afetando diversos publicos de interesse (stakeholders), inclusive a sociedade
e o meio ambiente. Dessa forma, tem-se destaque neste estudo o marketing
verde, que surge na década de 1960, a partir de um despertar geral de
consciéncia ecoldgica (Lbépez-Rodriguez, 2019). Apesar de relativamente
antigo, defende-se que o potencial de transformacdo e de influéncia do
marketing verde sé comeca a ser percebido mais fortemente no comeco da década
de 1990 (Lépez-Rodriguez, 2019).

Nesse sentido, o marketing verde pode ser entendido como a adaptacdo
do marketing comercial, em que se mantém o tradicional composto
mercadoldégico, mas se estende a busca por contribuig¢do na conservacdo e na
protecdo do meio ambiente (Oliveira, 2018). Em outras palavras, o marketing
verde é visto como um aprimoramento mercadoldgico, com a incorporacgdo dos
valores ambientais na gestdo tradicional do marketing (Andreoli; Crespo;
Minciotti, 2017).

Apesar disso, nem todo o meio organizacional conseguiu reagir de maneira
adequada ao novo contexto, buscando uma adaptacdo na tentativa de parecer
sustentavel, mesmo sem ter uma real pratica verde (Andreoli; Costa; Prearo,
2022) . Tem-se inicio, assim, a pratica de greenwashing, em que o marketing
verde é enganosamente divulgado para persuadir o publico de que os produtos
de uma organizagdo, seus objetivos e suas politicas sdo ecologicamente
corretos, sem de fato serem (Lovato, 2013). Sendo assim, o greenwashing é
caracterizado quando as empresas usam de artificios do marketing verde apenas
na divulgacgdo, sem a efetiva readequacdo de todo o restante do composto
mercadoldédgico (Andreoli; Batista, 2020).

O principal direcionamento tanto do marketing verde quanto, como
decorréncia, da pratica de greenwashing, se d& na rotulagem ambiental, uma
ferramenta de comunicacgdo que objetiva informar os valores ambientais dos
produtos. A rotulagem ambiental tem o potencial de aumentar o interesse do
consumidor por produtos de menor impacto, possibilitando a melhoria ambiental
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continua orientada pelo mercado, consistindo em um importante diferencial
competitivo (Freitas Netto, 2020).

Apesar disso, também é alarmante a incidéncia da prética de greenwashing
nesse contexto, conforme ilustrado por uma pesquisa realizada pelo Instituto
Brasileiro de Defesa do Consumidor (IDEC), em 2019. A pesquisa mostrou que
quase metade dos (mais de 500) produtos analisados nos cinco maiores
varejistas nacionais praticava greenwashing (IDEC, 2019). Dessa forma,
ressalta-se que a rotulagem ambiental deve ser wusada com ética e
transparéncia, ndo confundindo, magquiando nem distorcendo atributos atrelados
a sustentabilidade (Freitas Netto, 2020).

Em contraponto, tem-se também o demarketing, também denominado de
marketing ao contrario, ou mesmo contramarketing (Soule; Reich, 2015).
Entende-se o demarketing como uma tentativa organizacional de desencorajar a
compra e/ou o consumo, seja de alguns ou de todos os seus consumidores, e
seja de forma tempordria ou permanentemente (Hesse; Rinz, 2022). Dessa forma,
observa-se uma perspectiva mercadoldgica ndo intuitiva, de persuasdo no
sentido de diminuicdo ou mesmo eliminacdo de demanda (Soule; Reich, 2015).

Diante disso, o trabalho teve como objetivo entender a reacdo do
consumidor frente as duas praticas opostas desenvolvidas pelas organizacdes
no contexto de maior valorizacdo do aspecto ambiental, comparando-se, entdo,
a adogdo da préatica de greenwashing e do demarketing. Para tanto, a
fundamentacdo tedérica parte de uma discussdo mais geral acerca da
sustentabilidade e os objetivos de desenvolvimento sustentédvel, focalizando,
de maneira mais especifica, tanto a adog¢do incorreta do marketing verde, com
a pratica de greenwashing, quanto a adocdo extremada da responsabilizacdo
ambiental, com a pratica de demarketing. Como procedimento metodoldgico,
enveredou-se por uma abordagem qualitativa, sendo realizado um grupo focal
junto a seis participantes, escolhidos por conveniéncia.

Sdo algumas as Jjustificativas deste estudo. Por um lado, Jj& foi
argumentada a necessidade de uma melhor compreensdo acerca da pratica de
greenwashing, especialmente em relagdo ao maior publico interessado, o
consumidor (Andreoli; Costa; Prearo, 2022). Por outro lado, também foi
encontrada semelhante argumentacdo, da caréncia de se entender a pratica de
demarketing, em especial realizada pelo meio organizacional com fins
lucrativos, segundo a perspectiva do consumidor (Hesse; Riinz, 2022). Nesse
sentido, entende-se que a congruéncia de investigacdo de ambas as praticas a
luz da opinido dos consumidores se apresenta como importante lacuna de
pesquisa, possibilitando um conhecimento generalizado de como acontece o
processo de recepgédo, compreensdo, identificacgdo e diferenciacdo das praticas
de demarketing e de greenwashing por parte do mercado consumidor.

2 REFERENCIAL TEORICO

Com o estabelecimento do capitalismo, a exploragdo da natureza em prol
da maximizacdo de lucros vem se intensificando crescentemente, ancorada por
um paradigma de desenvolvimento exclusivamente econdémico (Lira; Fraxe, 2019).
No atual estdgio de desenvolvimento econdmico, destaca-se a importéncia da
andlise dos conceitos de desenvolvimento sustentdvel e sustentabilidade,
direcionados para a melhoria da qualidade de vida dos individuos, bem como a
elevacdo das condigdes de saude, nutricdo, higiene, moradia, dentre outras
varidveis sociais, juntamente com o respeito ao meio ambiente (Souza, 2017).

Segundo Boff (2007), a sustentabilidade é uma maneira subjetiva de ver
e entender o mundo, e possivelmente constitui a forma mais plena de harmonizar
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o ser humano e o desenvolvimento da sociedade. A ideia de sustentabilidade
ganha corpo e expressdo politica na adjetivagdo do termo desenvolvimento,
fruto da percepcdo de uma crise ambiental global. Este conceito percorreu um
longo caminho até a estruturacdo atual, com suas raizes mails recentes
plantadas na década de 1950 (Machado, 2005; Boff, 2007; Nascimento, 2012).
Assim, os seus indicios alertaram os seres humanos do compartilhamento de um
espaco em comum, cujas problemdticas socials e/ou ambientais ndo se
restringem a territdérios limitados (Machado, 2005; Nascimento, 2012).

Dessa forma, o paradigma da depredacdo ambiental precisa ceder lugar a
um novo modelo de desenvolvimento, voltado para o equilibrio dos recursos
ambientais e da wvida humana, de modo a sincronizar recursos e valores que
venham a oportunizar a vida em todas as suas formas, garantindo a conservagéo
do meio ambiente para as populacgdes atuais e futuras (Szabo; Webster, 2021).
Congruente a isso, diversos estudos defendem um amplo conjunto de motivacgdes
das empresas no sentido de adotar maiores niveis de transparéncia: superar a
selecdo adversa, reduzir os custos de transac¢do no mercado, os custos legais
e o custo de capital (Garcia; Sato; Caselani, 2004; Batista, 2013). Também
nessa mesma direcdo, modelos de divulgagdo preveem que um aumento no nivel
de transparéncia gera dois ©principais potenciais Dbeneficios para as
organizacdes. O primeiro estd relacionado a percepcdo do valor de suas acdes
mais consistente com a sua real situacdo, enquanto o segundo envolve o aumento
do interesse de investidores institucionais e da liquidez da acdo da empresa
(Garcia; Sato; Caselani, 2004). Em ambos os casos, 0s modelos sugerem que um
maior nivel de transparéncia reduz a estimativa de risco dos investidores,
pois em um cendrio cuja quantidade de informagdo disponivel é baixa, ha maior
incerteza em relacdo aos reals pardmetros (Garcia; Sato; Caselani, 2004).
Entretanto, sente-se uma falta de padronizacdo do contetdo e da maneira como
o mesmo é disponibilizado a populacédo (Batista, 2013).

A luz da contextualizacdo anterior, pode-se observar que atualmente um
dos temas com maior necessidade de divulgacdo e urgéncia é a problemdtica
ambiental. Essa discussdo se iniciou em meados de 1970, repercutindo
gradativamente, e atualmente é causa de preocupagdo global (Andreoli; Lima;
Minciotti, 2018) . De forma similar, Lovato (2013) afirmou que a
sustentabilidade vem sendo um dos principais fatores que afetam a qualidade
e a continuidade da wvida humana. O mercado estd ciente de que a
responsabilidade pela sustentabilidade passou a fazer parte do fator de
consumo, e ©passou a associar a 1imagem de seus produtos/servigcos a
sustentabilidade (Lovato, 2013).

Como consequéncia dessa movimentacgdo, surgiram duas préaticas opostas
direcionadas as novas demandas de responsabilizacdo sociocambiental, o
greenwashing e o demarketing, que serdo tratadas a seguir, respectivamente.

2.1 Greenwashing

A expressdo greenwashing surgiu na década de 1980, comparando o
comportamento de empresas que apresentavam falsas preocupagdes ambientais
para obter lucro com a pratica de whitewashing (Barros, 2020). Assim, o
greenwashing ilumina a desconexéo entre a imagem comercial de
responsabilidade social corporativa (RSC) e a realidade da contribuicdo de
uma empresa, produto ou servico para o movimento de sustentabilidade (Dixon,
2020) .
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Para a correta compreensdo do termo, é importante considerar sua origem
como um neologismo da lingua inglesa, composto por green (verde) e washing
(lavando), que, em traducdo livre, denota a lavagem verde, por vezes também
chamada de “banho verde”, “maquiagem verde” ou “médscara verde” (Souza, 2017).
Conforme relatam Verbicaro, Silva e Simdes (2021), o greenwashing tem como
objetivo promover uma imagem ecologicamente responsavel que ndo condiz com a
realidade.

Segundo uma pesquisa seminal desenvolvida pela Terrachoice, em 2009,
que se tornou referéncia basilar no assunto, s&do sete os indicios mais
expressivos da préatica de greenwashing, denominados de “pecados”, a saber:
custo ambiental camuflado, falta de prova, incerteza, irrelevancia, “menos
pior”, mentira e culto a falsos rdétulos (Freitas Netto, 2020; Szabo; Webster,
2021; Andreoli; Costa; Prearo, 2022).

No custo ambiental camuflado, entende-se que é a declaracdo de que um
produto é “wverde” baseado nas caracteristicas ou em um conjunto restrito de
atributos, sem levar em consideracdo outras questdes ambientais que sdo tdao,
ou mais, relevantes do que os atributos destacados. A embalagem de papel,
por exemplo, ndo é necessariamente melhor do ponto de vista ambiental, ainda
que seja originada de uma floresta sustentdvel. Deve-se levar em consideracédo
questdes relativas a energia utilizada no processo produtivo, a emissdo de
gases causadores do efeito estufa e a poluicdo da &gua e do ar, entre outros.

A falta de prova acontece quando se declara gque o produto é
ambientalmente correto, mas ndo se apresenta informacdes acessiveis ou
certificacdes de organismos confidveis que comprovem essa afirmacdo. De
maneira semelhante, a incerteza ocorre quando a declaragdo é tdo vaga e
abrangente que o consumidor pode ndo compreender seu real significado. Um
produto “100% natural” nd&o é necessariamente benéfico, visto que substéncias
venenosas como arsénico e mercUrio possuem essa caracteristica e podem ser
fatais aos seres humanos. Esse pecado também é comumente observado no uso de
simbolos ecoldgicos que ndo sdo autoexplicativos ou sdo similares entre si,
como o mobius loop (desenho com trés setas formando um tridngulo), o qual
pode ser usado tanto para indicar material j& reciclado quanto aquele passivel
de ser reciclado.

Jé& a irrelevancia é compreendida quando a declaracdo ambiental, mesmo
sendo verdadeira, ndo é importante ou util para a escolha do produto por
parte do consumidor que busca opc¢des de menor impacto ambiental. Por exemplo,
tém-se as substédncias que j& sdo proibidas em alguns produtos, mas que mesmo
assim tal alegacdo aparece indicada no rétulo, como forma de atrair a atencdao.

O chamado “menos pior” se caracteriza quando as declarac¢des ambientais
podem ser verdadeiras na categoria do produto, mas tendem a distrair o
consumidor dos verdadeiros e relevantes impactos da categoria como um todo.
Por exemplo, ¢é possivel citar produtos como cigarros orgédnicos, etanol,
inseticidas e pesticidas “ambientalmente corretos”.

Dentre os pecados a mentira parece ser a mais agravante. Consiste em
falsas declaracdes ambientais sobre certificac¢des ou garantia de terceiros,
seja pela auséncia de registro da empresa junto ao 6rgdo certificador, seja
pela mencdo a certificacdo que ndo existe ou ndo é mais vadlida. Sendo mais
6bvio, sua ocorréncia costuma ser menos frequente que os demais indicios.
Por fim, o culto a falsos rétulos acontece quando o produto aparenta ser
certificado ou garantido por outra entidade ou organizacdo, mas na verdade
isso n&o ocorre. Um exemplo consiste no uso de rdétulos com um selo cuja
origem ndo é relacionada a nenhuma organizacdo ou programa de certificacéao,
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composto pelo desenho do planeta Terra e pela frase “Preserva a camada de
ozdbdbnio”.

Em sintese, ¢é possivel observar a intencionalidade na pratica do
greenwashing, a qual, de acordo com o pecado em questdo, pode acontecer em
menor ou maior grau. Independente disso, ressalta-se que a empresa tem o
dever de prestar informacdo clara e precisa sobre suas ofertas e seus
produtos, conforme regulado pelo Cébdigo de Defesa do Consumidor, assim como
ressaltado por o6rgdos competentes, tais como o CONAR, o Conselho de
Autorregulacédo Publicitaria (Gdbes; Rebougas, 2017; Andreoli; Batista, 2020).
Nesse sentido, havendo descumprimento do dever de informacd&o ao apresentar
informacdes nédo claras, dubias ou mesmo falsas, a organizacdo pode se
enquadrar na responsabilidade pela publicidade enganosa (Gbes; Reboucgas,
2017) .

2.2 Demarketing

Embora sejam reconhecidos avancgos ambientais, como a reciclagem e a
eficiéncia energética, os especialistas ambientais predominantemente
defendem que a redugdo significativa da degradacdo ambiental acontecera
apenas por meio da redugdo do consumo (Princen, 2010; Sodhi 2011; Soule;
Reich, 2016). Consistente com isso, considerando as consequéncias negativas
da atuacgdo organizacional, tanto ambientais quanto sociais, demanda-se uma
revisdo das préaticas administrativas e, especialmente, mercadoldgicas (Blez;
Peattie, 2012, Soule; Reich, 2015). Esse contexto se mostra favoravel para o
surgimento do conceito e da posterior pratica de demarkerting (Zhang et al.,
2021; Hesse; Runz, 2022).

Para Kotler e Levi (1971), o demarketing é uma atuacdo mercadoldgica
que trabalha no sentido de desencorajar o consumo, seja de todos os clientes,
em geral, ou de nichos especificos, e tanto de forma tempordria quanto
permanente. Sendo assim, em geral, o demarketing adota técnicas
mercadoldgicas para reduzir o numero e/ou a natureza da demanda por um produto
em um determinado local e tempo (Hall; Wood, 2021; Hesse; Rinz, 2022).

Dada a gama de ferramentas disponiveis, uma questdo importante que se
apresenta é a forma de medir a eficdcia de determinadas campanhas de
demarketing (Hall; Wood, 2021). No entanto, a negatividade fundamental
atrelada as estratégias de demarketing, muitas vezes faz com que as
organizacdes ndo as utilizem, ou, quando o fazem, ndo as mensurem em termos
de resultados obtidos (Citrén et al., 2017).

Existem trés tipos de demarketing: geral, seletivo e ostensivo (Kotler;
Levi, 1971). O demarketing geral ocorre quando héd a redugdo do nivel de
demanda total, como quando se faz uso de comunicacdo mercadoldgica para
desestimular a compra em periodos de excesso de demanda. J& o demarketing
seletivo acontece gquando uma empresa desestimula a demanda de certas classes
ou nichos de consumidores, como, por exemplo, restringir acesso ao publico
de menor poder aquisitivo como forma de manutencdo do poder de status de uma
marca. Por fim, o demarketing ostensivo se configura quando é criada uma
escassez artificial, a fim de, contrariamente ao intuito do demarketing, isso
sirva de incentivo para aumentar a demanda, deixando os produtos
intencionalmente escassos e dificeis de obter.

Observa-se, também, diferenciacdo do demarketing quanto ao publico-
alvo (Yang; Schaninger; Laroche, 2013; Zhang et al., 2021). Assim, algumas
estratégias podem ser dirigidas diretamente ao mercado consumidor, como é o
exemplo notdério do caso da Patagdnia, uma empresa fabricante de roupas para
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atividade ao ar livre (como surf, snowboard, entre outros). Em 2011, a empresa
veiculou uma propaganda em que o principal apelo era para os consumidores
ndo comprarem uma determinada Jjaqueta. Mas h&d a ©possibilidade de
direcionamento a populacéo, de maneira geral, como as acodes de
conscientizacdo voltadas ao consumo de produtos considerados nédo sociais,
como aqueles nocivos a saude, por exemplo, &lcool e tabaco. Segundo o
Instituto Nacional do Céncer - INCA (2020), a inclusdo de adverténcias com
imagens nas embalagens de cigarros no pais ocorreu a partir de 2001, buscando
regulamentar, controlar e fiscalizar sua aplicacéo.

Para fechamento da discussdo, destaca-se que o demarketing verde se
configura como uma estratégia oposta ao greenwashing, especialmente
direcionado ao aspecto ambiental. Essas abordagens adotam perspectivas
totalmente distintas, a primeira com a adequada responsabilizacédo
organizacional, e a segunda caracterizada justamente pela irresponsabilidade.

3 PROCEDIMENTO METODOLOGICO

Com uma abordagem qualitativa, adotou-se a técnica de grupo focal (focus
group), realizada a partir de um roteiro de entrevista semiestruturado, tendo
como objetivo a compreensédo das reagdes dos participantes a ambas as préticas
aqui investigadas. Os sujeitos da pesquisa foram escolhidos por conveniéncia,
com convite prévio e agendamento da sessdo em sala virtual (Google Meet). A
aplicagdo do Termo de Consentimento Livre e Esclarecido (TCLE) também
aconteceu de forma antecipada, recolhido por meio eletrdnico (e-mail) trés
dias antes. Houve variacdo na composicdo do grupo em relacdo ao perfil dos
participantes: dos seis, quatro se identificavam com o género masculino e
dois com o género feminino, com idade desde 24 a 40 anos, assim como ensino
fundamental completo a superior completo. Quanto a situacdo profissional, os
participantes eram diversos, incluindo desde desempregados até aqueles com
vinculo empregaticio variado, desde regime CLT até empresdrios.

Optou-se por trabalhar com apresentacdo de imagens ficticias, a fim de
retratar as praticas investigadas no trabalho. Para tanto, foram apresentadas
duas imagens como referéncia, sendo a primeira caracterizada como
greenwashing e a segunda como demarketing, conforme expostas a seguir (Figura
1) . Apesar da construgdo das imagens, a pesquisa ndo teve delimitacdo de
produtos nem de marcas, a fim de evitar eventuais vieses decorrentes disso.

Figura 1 - Imagens caracterizando greenwashing e demarketing

Naturalmente Nunca compre

saboroso este produto

Azeite |
de

Oliva ~ “

Porque vocé merece o melhor! Porque vocé merece o melhor!

Fonte: Elaboracdo proépria.
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Também o roteiro foil estruturado nesse sentido, primeiro abarcando
questdes direcionadas a pratica de greenwashing, para depois contemplar
questionamentos voltados ao demarketing. Tal instrumento é apresentado abaixo
(Quadro 1).

Quadro 1 - Roteiro prévio de entrevista

Alguém ja ouviu falar ou sabe o que €  (greenwashing ou demarketing,
sequencialmente)? Tem algum exemplo real? Como vocés veem essa pratica?
Acham que acontece? As empresas fazem? E comum? E o consumidor, acha que
conhece? E capaz de perceber? Sabe identificar? Se vocé se deparasse com
algum novo produto ou marca que faz isso. Como veria essa oferta? E se
ja& fosse cliente, tendo realizado compras prévias, o que sentiria sobre?

Fonte: Elaboracédo prépria.

A entrevista foi realizada por meio da plataforma de reunides Google
Meet em junho de 2021, e teve duracdo média de uma hora. Houve gravagédo do
material para facilitar a andlise dos dados, mas sem qualquer divulgacgdo de
dados ou mesmo imagens dos participantes. Foi utilizada a andlise de contetdo,
com a técnica por categorias temdticas. A andlise de conteudo busca obter
indicadores que permitam a inferéncia dos conhecimentos referentes as
condic¢des em que as mensagens foram produzidas, processo realizado por meio
de procedimentos sistemédticos e objetivos de descricdo dos contetdos das
mensagens (Rossi; Serralvo; Jodo, 2014). Ja& a técnica de andlise por
categorias temdticas consiste no processo de desmembramento das respostas em
unidades e categorias, para que possam ser posteriormente reagrupadas em
blocos de interesse, por meio da similaridade entre os elementos (Bardin,
2011) . Assim, foi possivel nédo sb6 a compreensdo das expressdes dos
participantes, mas também, posteriormente, o emprego de classificacdo das
opinides e percepcdes manifestadas, de acordo com a concorddncia ou a
discordéncia em relacdo aos pontos investigados.

Cabe mencionar que todo o procedimento metodoldgico da pesquisa passou
por andlise junto ao Comité de Etica em Pesquisa (CEP) da Universidade, sendo
aprovado no ano de 2021 (CAAE: 51744221.4.0000.5505).

4 APRESENTACAO E ANALISE DOS DADOS

Esse tépico foi estruturado com a mesma ldégica do roteiro prévio de
entrevistas, expondo-se, entdo, os resultados referentes as préaticas de
greenwashing e de demarketing, respectivamente.

4.1 Greenwashing

Para iniciar a pesquisa, tornou-se necessario compreender se algum dos
participantes possuia conhecimento prévio sobre a pratica de greenwashing.
Cinco participantes nunca haviam ouvido falar do termo técnico, mas
mencionaram j& suspeitar sobre a real transparéncia de algumas organizacdes.
Um dos participantes alegou jé& ter pesquisado sobre, inclusive mencionando a
recorréncia disso, motivada pela vantagem financeira e diferenciacdo
competitiva.

“sim, existem empresas que praticam isso, e isso é muito comum,
porque é mais barato para as empresas e traz uma rentabilidade

maior, uma diferenciacdo, falando que o produto é sustentdvel,
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que tem ingredientes sauddveis, naturais, sé que em
contrapartida elas acabam usando outros tipos de componentes que
ndo sdo nada sustentdveis e misturam um pouco dos dois, e
conseguem ter um custo menor em comparagdo com as empresas que
preferem ser 100% sustentdveis.”

Observa-se, entdo, a transparéncia organizacional como um reflexo da
responsabilidade social, capaz de melhorar a imagem e agregar valor a atuacéao,
0 que corrobora com a literatura concernente (Paviani, 2019; Goes; Reboucas,
2017) . Apesar disso, como reforcam os autores, a transparéncia organizacional
deve ser genuinamente efetiva, tendo em vista sua capacidade de gerar
confianca entre todos os publicos de interesse (stakeholders), sejam
colaboradores, fornecedores, acionistas, sociedade ou consumidores, foco
deste estudo.

Apds a devida explicacdo do termo greenwashing, ficou clara a percepcdo
de reconhecimento da pratica, que, inclusive, mostra-se recorrente. Além
disso, houve consenso quanto ao sentimento de incédmodo por serem consumidores
de organizacdes que fazem uso dessa pratica, acompanhado de um sentimento de
enganacgdo, visto que ndo tinham conhecimento sobre esse cendrio. Quando
solicitados a mencionar exemplificag¢des reais da pratica, as respostas
giraram em torno de produtos que se dizem mais saudaveis e/ou sustentdveis,
mas sdo nocivos a sautde e/ou ao meio ambiente, além de divulgacdo de causas
ou praticas ecologicamente corretas, mas gue acontecem apenas de maneira
limitada. Tais exemplos estdo em consondncia com os pecados do greenwashing
mencionados no referencial tedrico. Abaixo, expdem-se algumas falas que
ressaltam os exemplos mencionados:

“Propaganda do refrigerante X que passa na televisdo, feito com
frutose, muito mais saudavel. Passa direto na televisdo, que é
sauddvel a forma que eles fabricam o produto Y. Veneno!”

"Uma propaganda sobre o projeto que ela estava fazendo, que era
sustentdvel, que era sauddvel, e quando foram ver tinha
componentes quimicos agressivos, e que ndo eram 100% saudaveis,
era so fachada.”

“Teve um lugar em que trabalhei... que pregam aquela ideia de
tratamento de dgua, que tem todo aquele processo de limpeza, e
tem aqueles projetos de irem turmas de escolas pra ld para verem
como é feito, porém sempre que vdo visitar, VAo para um espaco
especifico, mas todo o resto tinha muita sujeira, tinha rato
morto, e eu sel porque jd trabalhei 14, mas quem ndo sabe, quem
s6 val pra visitar, sé vé a parte bonitinha de 1a”

"Aconteceu hd muitos anos atrds, uma campanha que eles fizeram
em prol da beleza, da feminilidade, dos cuidados estéticos, so
que estavam devastando ao mesmo tempo a Indonésia, as florestas
da Indonésia, sem reflorestamento, sem planejamento, e foi um
impacto muito grande. Até hoje quando vou usar algum produto da
marca fico receoso... 0Os exemplos que a gente traz sempre Sdo
de empresas grandes... muita empresa pequena e média que sdo
escondidas também tém muitos exemplos”

Pode-se observar que, muitas vezes, as organizacdes incorrem na pratica
de greenwashing ao divulgar uma pratica supostamente ambientalmente correta,
mas de forma superficial, estética, limitada ou mesmo mentirosa, conforme Ja
ventilado pela literatura (Andreoli; Costa; Prearo, 2022). Isso se evidencia
ao se comparar as diferengas de esforcos e investimentos direcionados,
frequentemente observando um investimento substancialmente maior na

ISSN 2237-4558 + Navus ¢ Florianépolis « SC ¢ v. 13+ p. 01-18 ¢ 9
jan./dez. 2023



Greenwashing e demarketing: analise e comparacao da reacdo dos consumidores por meio de um grupo focal

Tais Pasquotto Andreoli; Juliana dos Santos Negrais

comunicacdo verde em comparacdo a operacionalizacdo préatica (Andreoli;
Batista, 2020). Além disso, também em congruéncia com a literatura, observou-
se variacdo da possibilidade da préatica, que podem se caracterizar desde a
mudanca do nome ou rdétulo de um produto para evocar o apelo natural, sem,
entretanto, alterar seu impacto social e/ou ambiental, até campanhas
publicitédrias multimiliondrias que retratam empresas sabidamente poluentes
como respeitadoras da natureza (Paviani, 2019).

Neste sentido, consoante a Razzolini Filho e Leinig (2019), compreende-
se que a pratica de greewashing vem aumentado nos Ultimos anos, devido a toda
a contextualizacdo da busca para atender as novas demandas do mercado. De
fato, de acordo com Fialho e Marquesan (2018), poucos produtos vendidos como
verdes realmente o s&o ou respondem fielmente as caracteristicas que os
definem como tal em seus rdbétulos ou na comunicacdo. Nesse sentido, a
proliferacdo da prética é agravada pela ainda frouxiddo da legislacéo
setorial, com regulamentacdo ineficiente (Razzolini Filho; Leinig, 2019;
Verbicaro et al., 2021).

Quando questionados se eles acreditavam que as organizag¢des praticavam
o greenwashing e como eles viam essa pratica, foi undnime a crenca de que as
empresas enganam o consumidor, principalmente quando se trata de serem
sustentdveis. Como consumidores, os entrevistados acreditam que o fato de se
autodeclararem sustentaveis j& faz com que as organizacgdes parecam suspeitas,
além de opinarem que o propdésito de todas, tanto as que se intitulam
falsamente quanto as que de fato praticam a sustentabilidade, é meramente
lucrativo, e ndo ideoldégico.

“Quando temos a mensagem de empresa sustentdvel jd pensamos que
estd fazendo por dinheiro”

“Até porque as pessoas ainda ndo tém muito conhecimento sobre
isso e ndo sabem diferenciar. Inclusive eu acho que muitas
empresas estdo usando o veganismo, que remete a questédes
sauddveis e de protegdo aos animais para influenciar as pessoas
a comprarem esse produto que quando analisado os ingredientes
vé-se que pode impactar muito mais o meio ambiente do que um
produto normal. Eles dizem que sdo sustentdveis, que tém essa
diferenciacdo, mas quando vemos bem ndo tém, entdo eles estdo
usando da falta de conhecimento das pessoas”

“Visam mais o lucro, preferem ganhar dinheiro, até lucrar em
cima da boa intencdo do consumidor de adquirir uma coisa que
seja sustentdvel e sauddvel, mas que no final das contas ndo é”.

Consonante a discussdo anterior, o atual cendrio alarmante contribui
para o aumento do ceticismo do consumidor em relacdo a ampla gama de
possibilidades de atuacdo sustentavel (Verbicaro et al., 2021). Apesar disso,
ndo necessariamente a criticidade do consumidor acompanhou essa movimentacéo,
sendo em muitos casos ainda bastante incipiente, se n&o ausente (Andreoli;
Batista, 2020). Isso ficou ilustrado pela divergéncia entre os participantes,
em que parte acredita em sua prépria capacidade de identificacdo e posterior
defesa frente a pratica de greenwashing, enquanto que outros concordam gque a
intencionalidade da pratica, de confundir os consumidores, a torna efetiva.
Também nesse sentido, entram na discussdo os fatores de motivacdo de busca e
também acesso a informacgodes, que poderiam ajudar a equilibrar a
vulnerabilidade do consumidor em relacdo ao greenwashing, mas nem sempre s&o
possiveis para todo o mercado consumidor.
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“Eu sou capaz de identificar, mas ndo sdo todos que sdo capazes.
Tem os que ndo sdo capazes e tem uns que ndo estdo nem ai... Até
pela condigcdo financeira, de ndo ter a opgdo de comprar o que é
mais caro”.

“analisando a 1ideia dessa apresentagdo, desse trabalho de
sustentabilidade, ser sauddvel, eu acho que justamente nisso é
um pouco de isca para os consumidores mais detalhistas, porque
existem consumidores muito fdceis, que é muito facil de
manipular, entdo os que estdo mais dificeis de manipular, as
pessoas que sdo mais detalhistas, a isca é justamente essa: o
nome, a marca e O prego”.

“Eu acho que a grande maioria ainda tem dificuldade em perceber,
mas acredito que tenha um perfil de pessoas que geralmente
percebem, que sdo pessoas que procuram uma alimentagcdo mais
sauddvel. Ou pessoas que tém problemas de pele, algum problema
no cabelo, de caspa. Entdo essas pessoas geralmente procuram
alguma alternativa de alimentacdo. Eles acabam lendo rdétulos, o
que é muito importante, que ndo é do nosso costume ler rotulos
das coisas, porque geralmente eles ndo sdo acessiveis, ndo sdo
fdceis de serem lidos. Ndo é fdcil conseguir distinguir uma coisa
da outra, até porque as préprias empresas ndo vdo deixar 1sso
fdcil mesmo para ser percebido o erro deles.”

Observa-se que existem processos intermedidrios que podem ser muito
sustentdveis, mas isso ndo garante que o produto final também o seja. Um bom
exemplo disso é a alimentacdo. Por mais ecoldgico que seja o produto final e
por mais orgédnicos que sejam seus ingredientes, se a origem de algum deles
envolve trabalho escravo ou se é cultivado h&d milhares de quildmetros de
disténcia e é trazido de avido, ele cai em greenwashing. De acordo com
Razzolini Filho e Leinig (2019) se houver dados ocultos, deve-se suspeitar.
Os produtos que realmente cumprem todas as regulamentacdes tém algo chamado
rastreabilidade, em outras palavras, eles podem ser rastreados desde suas
origens mais primitivas (matérias-primas, condigdes de fabricacdo, entre
outros) até o momento em que o consumidor adquire.

Questionados sobre como veriam uma nova marca no mercado gue praticasse
o greenwashing, a resposta foili undnime entre os participantes: ‘gue seria
visto como crime’. Dessa forma, mesmo que de forma incipiente, pode-se
argumentar que a educacdo do consumidor é uma forma de aumento da criticidade
e/ou diminuicdo da vulnerabilidade frente a pratica, conforme defendido por
Andreoli e Batista (2020).

"Para mim parece um crime! E como se a pessoa estiver
apresentando uma propaganda enganosa com a finalidade de lucrar.
E como se eu estivesse na rua tentando manipular uma pessoa,
enganar ela com a finalidade de tirar o dinheiro dela”.

“Eu concordo, acho que é uma atitude totalmente sem ética... tem
gente que vai falar qualquer coisa porque quer que vocé compre
aquilo, entdo ela estd sendo desonesta e como ela falou, é
crime”.

Indo mais além e questionando o sentimento dos participantes enquanto
consumidores de alguma marca dque pratica o greenwashing, chegou-se a
conclusdo de que aqueles que desempenham apenas o papel de consumidor sentem-
se usados e até culpados, como expresso na fala abaixo:

“Temos o sentimento de culpa, né?! Vocé percebe que esta
participando. De culpa e até de se sentir usado. Acho que o que
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ia permanecer é isso, a ideia de que vocé estd sendo usado e que
vocé participa de algo muito ruim”.

Em contrapartida, o participante que trabalha como representante de uma
empresa argumentou que ndo ha como ndo manipular o consumidor de alguma
forma, tendo em vista que as empresas ndo tém como serem totalmente
transparentes:

“Na verdade, todas as empresas praticam esse Greenwashing de uma
forma ou de outra. [...] eu visito muitas empresas e sempre tem
um pouquinho de mentira aqui ou ali, ndo tem jeito. O mercado
exige que tenha um pouco de mentira”.

Dessa forma, surge o argumento de uma conscientizacdo organizacional
mais ampla, de 1investir verdadeiramente em sustentabilidade, o que
minimizaria a incidéncia da prética de greenwashing, ou pelo menos a deixaria
menos intencional e/ou deliberada. Isso fica claro na normalizacdo (ou
banalizacdo) da mentira, vista como inerente ao &mbito organizacional e, por
isso, passivel de aceitacéo.

Além disso, verifica-se um desdobramento para as possibilidades de
caracterizacdo da préatica de greenwashing, que podem acontecer ao longo de
toda a cadeia de valor da organizacdo. Por exemplo, conforme relata Razzolini
Filho e Leinig (2019), quando um fornecedor afirma falsamente estar seguindo
métodos de producdo sustentdveis, mas que ndo sdo facilmente verificaveis e
comprovaveis. Dessa forma, quando deflagrado o greenwashing, a repercussao
acaba se estendendo ©para a organizacgdo, mesmo que ndo diretamente
responsavel. Apesar disso, reforca-se que toda a defesa acerca da
problemdtica que envolve o greenwashing permanece nesses casos, sendo
igualmente prejudicial (Paviani, 2019).

Interessante mencionar que, como consequéncia desse contexto, muitas
organizacgdes decidem ndo se promover no quesito ambiental, a fim de evitar
qualquer possivel caracterizacdo da pratica de greenwashing, fendmeno que
passou a ser conhecido como 'green hush' (Lombardi, 2018). No entanto, esta
ndo é a solucdo ideal, tendo em vista a contribuicdo da comunicacéo
ambientalmente correta, gque atua ndo s6 no sentido mercadoldgico, de
conseguir agregagdo de valor, estimulando a inovacdo e a adaptagdo da
concorréncia, mas também no aspecto mais amplo, de conscientizacdo e até
educacgdo de todos os publicos de interesse, em especial o mercado consumidor
e a sociedade.

Por 1isso, novamente se reforgca a 1importdncia da transparéncia,
necessadria para a minimizac&o dos efeitos corrosivos do greenwashing
(Guimarédes; Costa, 2015). Nesse sentido, j& se observa no mercado até a
incorporacdo de uma transparéncia considerada radical, na qual todas as
informacgdes relacionadas a uma determinada organizacdo s&o compartilhadas
abertamente com qualgquer pessoa interessada (Guimardes; Costa, 2015).

No quadro 2, apresenta-se a sintese dos resultados.

Quadro 2 - Sintese dos Resultados - Greenwashing

Mesmo n&do conhecendo o termo técnico, houve reconhecimento da préatica de
greenwashing, em que o0s participantes j& foram vitimas ou presenciaram o
greenwashing de alguma forma, inclusive nas empresas em que
trabalham/trabalharam. Houve uma associacdo grande do greenwashing a
alimentacdo, em que se diz que os produtos sdo sauddveis e/ou sustentédveis,
mas ndo necessariamente reduzem o impacto social e/ou ambiental. De uma

maneira geral, héd a crenca de que a motivacgdo da falsa divulgacdo verde ou

ISSN 2237-4558 + Navus ¢ Florianépolis « SC ¢ v. 13+ p. 01-18 ¢ 12
jan./dez. 2023



Greenwashing e demarketing: analise e comparacao da reacdo dos consumidores por meio de um grupo focal

Tais Pasquotto Andreoli; Juliana dos Santos Negrais

mesmo da postura correta se restringe ao aspecto lucrativo, e néo
ideoldégico. Além disso, a intencionalidade do greenwashing o faz eficaz na
capacidade de influéncia do consumidor. Em relacdo aos consumidores,
observam que ainda s&o bastante acriticos em relagcdo as veiculacgdes
organizacionais, seja pela falta de 1interesse, ou mesmo pela néo
possibilidade de acesso a informacdes. Apesar disso, despontou-se a
motivacdo para busca de informacgdes, com a educacdo do consumidor, como
possivel caminho para o aumento da criticidade, podendo reduzir a
vulnerabilidade frente a pratica. Inclusive, como resultado da sesséo, os
participantes foram enfaticos em classificar a pratica de greenwashing como

crime.

Fonte: Elaboracdo proépria.

4.2 Demarketing

Quando questionados sobre o demarketing, foi consensual o
desconhecimento sobre o termo. Apesar disso, quando lhes foi explicado o
significado, os participantes conseguiram trazer exemplos Jj& presenciados
que acreditavam se caracterizar como demarketing. Mesmo assim, permaneceu a
alegagcdo de pouca divulgacdo e conhecimento, além da maior dificuldade de
identificacdo no cotidiano, o que levou muitos deles a se absterem de
responder, alegando a incapacidade de opinar sobre o assunto. Algumas falas
abaixo retratam essa argumentacédo.

“Tem uma propaganda de uma cerveja que eu ndo lembro o nome
agora, mas que estd rolando atualmente, que ela sempre vai
falando: “Se vocé ndo quiser beber, ndo beba. O importante é
vocé fazer aquilo que vocé gosta”. [..] acho interessante da
empresa mesmo falar: “olha, se ndo é pra vocé, algo que faz
ruim, que faz mal, ndo precisa tomar, ndo precisa comprar”.

“Eu também ndo consigo opinar. Ndo consigo pensar em nada que
eu jad tenha visto ou algum exemplo. Mas eu iria admirar a
sinceridade, digamos assim, a transparéncia da empresa.”

Sobre a possivel reacdo dos consumidores a préatica de demarketing, a
percepcdo foi de surpresa dos mesmos, Jjustamente por ndo conhecerem nem
estarem acostumados a esse propdsito inverso, que busca desestimular a compra
e/ou o consumo de um produto. A palavra usada para definir a sensacdo foi
“estranheza”, mas os participantes concordaram que seria mais facil a sua
identificacdo, por se diferenciar do habitual e chamar atencéo.

“Eu acho que causaria estranheza. Poderia ser percebido, mas
seria algo que vai contra tudo o que a gente costuma ver, né?”.
“"Entdo eu ia falar exatamente a mesma palavra: “Estranheza”,
porque é muito estranho ver uma empresa falando para ndo comprar
o produto dela ou o produto da marca dela “debaixo do guarda-
chuva” dela, né?! A gente fica com a impressdo de: “Ah, por que
vocé estd fazendo entdo? Aquele produto ou esse produto?”, e ai
fica aquela estranheza, algo legal, admirdvel, mas incomodando
de certa forma. Ndo sei. Ndo sei se é algo ruim, se é algo bom”.
“Eu acho que seria bem mais fdcil de identificar, porque no
greenwashing a empresa estd falando de uma qualidade dela, de
coisas boas que ela estd fazendo, que é o que a gente vé nas
propagandas desde que a gente nasceu. Ai esse demarketing jd faz
o contrdrio. Ja dd alguma coisa que desestimula a gente querer
comprar”.
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A fim de entender qual o sentimento do consumidor ao se deparar com a
pratica do demarketing usando como cendrio uma marca que eles j& consomem,
houve uma amplitude de opinides. Enquanto alguns assumiram que o desestimulo
funcionaria, outros disseram dque despertaria curiosidade, e talvez se
tornasse até uma estratégia camuflada para incentivar a compra e€/ou o0 consumo.
Por isso, alguns até se manifestaram a favor de organizacdes que praticassem
o demarketing de maneira ndo totalmente transparente.

"Eu acho que ia causar aquele choque. E, dependendo do que fosse,
o0 que a empresa falasse para estimular, realmente ia funcionar
para mim, eu ndo compro mais.”

“Acho que despertar curiosidade também. As pessoas iam buscar
saber o porqué que estd acontecendo e, dependendo da resposta,
pararia de comprar ou ndo. Ou seria um estimulo maior.”

“Eu acho que é muito inteligente, porque eu acho que muita gente
interpreta como honestidade, ndo sei. "“Olha, eles sdo honestos
”

a esse ponto.
com certeza eu vou querer consumir os outros produtos. Eu acho

Ndo vou consumir o que eles estdo falando, mas

que mais ou menos isso, acho que influencia bem”.

“Eu acho que seria igual ao cigarro. A pessoa sabe que vai morrer
fumando, mas mesmo assim continua comprando, ndo ia parar de
comprar, nao”.

“"Nés temos opiniées diferentes. Eu jd acho que a empresa estaria
pedindo para falir, para fechar, porque eu mesmo me assustaria
e ndo compraria mais nada, nem um produto, nem outros produtos.
Ficaria com um pé atrds. Ndo tem como. Acho que tudo tem que ter
um meio termo. A empresa ndo pode ser transparente. Empresa
nenhuma pode ser transparente. Tem coisas que vocé ndo precisa
falar para o consumidor, para o cliente. Ndo hd necessidade.
Elas tém transparéncia? Sim, até certo ponto”.

No decorrer da conversa, acabou surgindo inclusive um exemplo pessoal,
de um estabelecimento de um empresdrio participante, no qual ele acabou tendo
que praticar o demarketing, mesmo que para apenas uUnico consumidor, por
motivacdo ideolégica.

“Aconteceu recentemente aqui... N&s temos alguns clientes que
tém vinculo jd, entdo a gente conhece um pouco da vida deles, e
tem um senhor que vinha aqui hd algum tempo atrds e nds soubemos
que ele estava com diabete e inclusive teve que amputar os dedos
dos pés, mas ele era muito insistente em vir aqui na padaria e
querer comprar alguma coisa. E nds realmente comecamos a falar
pra ele que a gente ndo queria vender: “O senhor ndo pode comprar
porque isso vail fazer mal para vocé”.
ele falava que gostava de agucar. Ele queria bolo e a gente ndo
queria vender. E ai ele falava: “Entdo me dda um pdo, me da alguma
coisal!”. E a gente explicava que mesmo o pdo depois de consumido
virava acg¢ucar, aumentava o nivel de glicose no sangue que ndo

Mas, por exemplo, as vezes

ia fazer bem para ele. Entdo, em alguns casos como esse, eu acho
que ha uma intencdo de mesmo que eu perca o cliente no sentido
de ndo ter mais venda com aquele cliente que me gerava um valor
mensal, mas preservando a saude fragil do cliente”.

De uma maneira geral, pdde-se observar escassa manifestacdo sobre o
conceito e a préatica de demarketing, que, sendo ndo habitual, causa
estranheza. Nesse sentido, houve uma avaliacdo difusa sobre a eficédcia da
acdo em relacdo a responsabilidade socioambiental. Parcialmente favoravel,
em relacdo a reducdo de compra e/ou consumo, pois se entende que funciona a
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esse propdsito. Por outro lado, também foi parcialmente desfavoravel, pois
h4d a defesa da possibilidade de um resultado contrario, ao chamar a atencéo
e despertar o interesse do consumido. Inclusive, foi mencionado como exemplo
desse segundo sentido Jjustamente o cigarro, um produto ndo social que a
legislacédo obriga a explicitacdo do demarketing.

Sendo assim, reforca-se a importédncia da aplicacdo do demarketing,
tanto de maneira mais recorrente, mas, sobretudo, de acordo com seu real
objetivo (Bradley; Blythe, 2013). Ainda, em situacdo andloga a pratica de
greenwashing, a adocdo ndo adequada do demarketing, ou mesmo a sua correta
utilizacdo com a restricdo de desconhecimento por parte do mercado
consumidor, podem configurar em cendrio propicio para a sua banalizacédo
(Hall; Wood, 2021). Somente desta maneira, a pratica de demarketing
continuard se configurando na verdadeira (e até radical) incorporacdo da
responsabilidade socioambiental (Yang; Schaninger; Laroche, 2013), conforme
aqui argumentado.

No quadro 3, apresenta-se a sintese dos resultados.

Quadro 3 - Sintese dos Resultados - Demarketing

Ndo foi manifestado conhecimento sobre o termo técnico, com pouco
reconhecimento da prética de demarketing, o que restringiu a manifestacéo
de opinides sobre. Nesse sentido, mencionam a sensacgdo de estranheza, por
ser uma forma de comunicac¢do contradria ao habitual, o que, por outro lado,
facilitaria a identificacdo futura quando a presenciassem. Além disso, né&o
houve consenso na opini&o sobre a eficdcia em termos de responsabilizacdo
sociocambiental, em que parte dos participantes manifestou que aceitariam e
seguiriam o desestimulo divulgado pelo demarketing, enquanto que outra
parte acredita que isso teria efeito contrario, despertando o interesse e
motivando a compra. Por esses motivos, em relacdo aos consumidores, pensam
que o efeito seria de fato reverso, invalidando os esforcos ambientalmente
responsaveis da organizacdo praticante.

Fonte: Elaboracdo proépria.

5 CONSIDERAGOES FINAIS

O trabalho teve como objetivo entender a reacdo do consumidor frente
as duas praticas opostas desenvolvidas pelas organizacgdes no contexto de
maior valorizacdo do aspecto ambiental, comparando-se, entédo, a adogdo da
pratica de greenwashing e do demarketing. Como resultado geral, foi possivel
observar o desconhecimento sobre ambas as praticas, mas com graus diferentes.

O greenwashing é considerado mais recorrente, sendo bastante praticado
pelas organizacdes, seja de maneira explicitamente intencional ou até néo
deliberada. A percepcdo é de maior dificuldade de identificacdo, inclusive
devido a baixa criticidade do consumidor, seja por falta de interesse ou
restricdo de acesso a informacdes. J4& o demarketing, por outro lado, é tido
como raro, praticamente desconhecido, o que o deixaria como de mais facil
identificagdo. Entretanto, a apreciacdo sobre a sua efetividade ndo se
mostrou consensual, podendo, inclusive, apresentar-se exitosa no efeito
contradrio ao que se propde. Em ambos os casos, a transparéncia organizacional
foi ressaltada como fator determinante, no sentido de minimizar tanto
praticas falsas por parte do éambito organizacional quanto interpretagdes
equivocadas pelo mercado consumidor.

Como contribuicdo tedrica, o estudo avanca no entendimento das praticas
de greenwashing e de demarketing, Jjustamente segundo a percepc¢do do seu
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publico-alvo, que s&o os consumidores. Além disso, ao trazer ambas as préaticas
a discusséao, de maneira conjunta, foi possivel a comparacéao, com
desdobramento de importantes cruzamentos, seja por similaridade ou por
diferenciacdo. Nesse sentido, o estudo contribui para fomentar a discusséo
sobre a sustentabilidade e a responsabilizacdo sociocambiental, abarcando duas
possibilidades distintas de direcionamento organizacional.

Além disso, importantes implicacdes gerenciais podem ser depreendidas,
em especial direcionadas ao &mbito organizacional e aos consumidores. Em
relacdo ao primeiro, urge a necessidade de maior conscientizacgdo da
responsabilizacdo socioambiental, com o risco de banalizacdo de todo o valor
atrelado a isso. J& referente ao segundo, demanda-se maior criticidade em
relacdo as veiculacdes e também praticas organizacionais, que permitam a
reducdo da vulnerabilidade frente as préaticas enganosas.

Os resultados obtidos devem ser ponderados frente as limitacdes deste
estudo, em especial concernentes ao procedimento metodoldédgico. Sendo assim,
devem ser observadas a selecdo e a composicdo dos sujeitos da pesquisa, assim
como a estruturacdo do roteiro prévio de entrevistas. Apesar disso, tendo
cardter exploratdédrio, defende-se a geracgdo de interessantes insights.

Nesse sentido, a sugestdo para trabalhos futuros é de aprofundamento
da investigacdo. Para tanto, podem ser trazidos a discuss&o casos feitos para
embasar o conhecimento dos participantes, sejam eles ficticios ou reais. Além
disso, outra possibilidade se refere a extensdo da compreensdo da reacdo do
consumidor, trabalhando com publicos maiores, por meio de uma abordagem
quantitativa.
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