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Possiveis A¢des Regulatdrias do Greenwashing e suas Diferentes Influéncias na Avaliacéo
de Marca e no Julgamento dos Consumidores

1 Introdugéo

A crescente discussédo acerca da questdo dos modelos econdmicos (passados e vigentes) e
seus consequentes impactos no meio ambiente consolida a disseminacdo da problematica
ambiental em meio a sociedade. Essa preocupagdo permeia o &mbito organizacional, tanto em
relacdo aos consumidores quanto referente as organizacoes.

De um lado, tem-se uma maior preocupacdo dos consumidores ndo sé com a questdo
ambiental de uma maneira geral, mas, principalmente, com seu papel nessa problematica. Dessa
forma, é senso comum que os consumidores vém ficando cada vez mais conscientes acerca da
problematica ambiental, preocupando-se cada vez mais com o impacto do consumo nela
(Andreoli, Lima & Prearo, 2017). Como consequéncia, observa-se uma mudanga no
comportamento dos consumidores, que se tornam mais critico tanto acerca dos seus proprios
habitos de compra e consumo, mas também em relacéo as veiculagdes e posturas adotadas pelas
organizacg0es referentes ao meio ambiente.

Nesse sentido, por outro lado, as organizacbes viram-se exigidas a adotar préaticas de
responsabilidade ou sustentabilidade ambiental, agregando a proposicdo de valor tradicional
também aspectos de preservacdo ambiental. Sendo assim, novas estratégias de marketing séo
demandadas, capazes de abarcar ndo s6 as necessidades dos consumidores, em especifico, mas
da sociedade e do meio ambiente, como um todo (Andreoli, Crespo & Minciotti, 2016).

Apesar disso, nem todo 0 meio organizacional consegue se adaptar e reagir de maneira
satisfatoria as demandas desse novo cenario. Diante dessa incapacidade, algumas organizacoes
acabam optando por um caminho relativamente mais facil, de divulgar um discurso verde, mas
sem agir de acordo, pratica conceituada como greenwashing. Como agravante, ressalta-se que
ainda sdo praticamente nulas as acGes regulatorias acerca dessa pratica, o que podem contribuir
para sua proliferacdo (Jahdi & Acikdilli, 2009; Andreoli, Lima & Prearo, 2017).

A luz do exposto, o presente trabalho teve como objetivo analisar a influéncia de duas
acbes regulatorias  (atuacdo do Concelho Nacional de  Autorregulamentacao
Publicitaria/CONAR e informacdo educativa) acerca do greenwashing na avaliacdo de marca e
no julgamento dessa pratica pelos consumidores. Sendo assim, elaborou-se um referencial
tedrico acerca do greenwashing, contextualizando-o a luz do consumo sustentavel e do
marketing verde, bem como de possiveis acGes de regulacdo e até coibicdo dessa pratica no
pais, tais como a acdo do Concelho Nacional de Autorregulamentacdo Publicitaria/CONAR e a
conscientizacdo/educacdo dos consumidores. O método adotado foi uma abordagem hipotético-
dedutiva, com foco na validade interna dos resultados, realizado por meio de dois experimentos
com desenho fatorial 2 (embalagem antes e depois da acdo do CONAR) x 2 (matéria
informativa presente ou ndo), ambos aplicados de forma presencial, o primeiro com auxilio de
eyetracking, junto a 122 participantes, e 0 segundo junto a 163 participantes.

2 Marco Tedrico

O trabalho realizou um levantamento junto a literatura pertinente, focando-se no
fendmeno do greenwashing, contextualizando-o a luz do consumo sustentavel e do marketing
verde, bem como nas possiveis agdes de regulacéo e até coibicdo dessa pratica no pais.

2.1 Greenwashing — contextualizagdo e conceito

O surgimento dos movimentos ecologicos foi impulsionado pela publicacdo do livro
Silent Spring (Carson, 1962), evidenciando-se também com a realizacdo de diversos eventos



internacionais, a partir da década de 1960, cujo objetivo era discutir a problematica ambiental
(Lira & Fraxe, 2014). Nesse contexto, ganha for¢ca um movimento de preocupacdo ambiental,
que passa a analisar e questionar o papel do consumo e seu impacto no meio ambiente (Pereira
& Ayrosa, 2004).

Sendo assim, pode-se que, principalmente apds as décadas de 1960 e 1970, deu-se inicio a
uma busca por habitos de consumo mais sustentiveis, ambientalmente responsaveis (Deus,
Felizola & Silva, 2010). Por consumo sustentavel, entende-se o padrdo de consumo direcionado
ao alcance do desenvolvimento sustentavel, denotando, assim, uma prética responsavel de
consumo, conforme conceituado por Silva, Oliveira e Gémez (2013). O consumo sustentavel
apresenta-se, assim, como uma resposta as preocupaces ambientais (Cortes & Moretti, 2013),
refletindo o momento cultural a qual a sociedade esta inserida, perante as novas dinamicas e
demandas requeridas (Silva & Nascimento, 2015).

Nesse sentido, os consumidores tém buscado e valorizado cada vez mais organizagdes
com imagem e reputacdo sustentavel, que transmitam responsabilidade social e ambiental (Silva
& Lopes, 2014). Estudos tém evidenciado que grande parte dos consumidores ja adota
comportamentos de consumo sustentavel (Afonso, Bornia, Echegaray & Andrade, 2016),
tendéncia que estd em crescente ampliacdo (Deus, Felizola & Silva, 2010). Observou-se
também um aumento tanto da importancia atribuida a percepcao de valor quanto da satisfacéo
com o consumo de produtos verdes (Hur, Kim & Park, 2013).

Esse novo cenério exige uma evolucdo conceitual e mudanca de paradigma das
organizacbes, que precisam se adaptar as novas exigéncias a fim de manterem sua
competitividade no mercado (Guimarées, Viana & Costa, 2015). Em busca disso, surgem novas
possibilidade estratégicas de marketing, envolvendo praticas ambientais, como é o caso do
marketing verde (Braga Junior, Merlo & Silva, 2016).

O marketing verde pode ser concebido, assim, como o estudo dos aspectos positivos e
negativos das atividades de marketing em relacdo ao meio ambiente, tendo em vista a satisfagcdo
dos desejos e necessidades dos consumidores, que deve se dar com o minimo de impacto
negativo sobre o meio ambiente (Polonsky, 1994). Trata-se, dessa forma, da insercdo de
critérios como responsabilidade socioambiental e desenvolvimento sustentavel a esfera de
marketing (Lopes & Pacagnan, 2014), de modo que as trocas realizadas entre organizagdes e
mercado sejam satisfatorias ndo s6 aos consumidores, mas também ao meio ambiente (Motta &
Oliveira, 2007).

Entretanto, Budinsky e Bryant (2013) ressaltam que, no inuito de acompanhar essa
tendéncia e conseguir competir nesse novo cenario, algumas organizagdes acabaram por adotar
apelos verdes em suas veiculagbes que ndo necessariamente condiziam com suas praticas. A
esse discurso ou postura mentirosos acerca das praticas verdes das organizacdes, sem que haja
um respaldo préatico, conceitua-se greenwashing (Antunes, Santos & Hurtado, 2015).

Nesse sentido, o greenwashing denota uma lavagem verde dos produtos ou da propria
organizagdo, para que, assim, parecam ecologicamente corretos, mas sem necessariamente de
fato serem (Andreoli, Crespo & Minciotti, 2016). De maneira mais incisiva, Parguel, Bendit-
Moreau e Larceneux (2011) defendem que o greenwashing pode ser visto como uma manobra
publicitaria, uma desinformacdo ou mesmo uma acao intencional de confundir e/ou enganar 0s
consumidores ao apresentar informacgdes falsas acerca da postura ambiental das organizagoes,
maquiando ou mascarando o produto ou a propria organizagdo (Parguel, Bendit-Moreau &
Larceneux, 2011).

2.2 Possiveis agdes regulatorias do greenwashing

Tendo em vista a problemética do greenwashing evidenciada anteriormente, torna-se
imprescindivel a discussdo de possiveis acdes regulatorias acerca dessa pratica. Dentre elas,
destaca-se, inicialmente, a educacdo e conscientizagdo dos consumidores, que, inclusive,
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influenciam a segunda acdo aqui investigada, que se refere a atuacdo do Conselho Nacional de
Autorregulamentacao Publicitaria/CONAR.

Apesar da crescente preocupacdo ambiental e do maior reconhecimento da importancia
dos problemas relativos ao consumo, diversos autores ressaltam que ndo houve ainda, por parte
do consumidor, uma compreensdo plena das implicacdes de seus atos (Pereira & Ayrosa, 2004;
Assadourian, 2010; Andreoli, Lima & Prearo, 2017). Esses argumentos séo corroborados por
Silva (2011), que também ressalta o consumidor como o exercente do papel mais importante
nesse processo.

Essa caréncia de compreendimento se da, segundo os autores, em duas frentes (Pereira &
Ayrosa, 2004; Assadourian, 2010; Silva, 2011; Andreoli, Lima & Prearo, 2017). Primeiro, no
que se refere ao seu préprio padrdo de consumo, e seus consequentes impactos no meio
ambiente, tépico que foi abordado na contextualizagdo acerca do consumo sustentavel. E
segundo, em relacdo ao seu poder de induzir e interferir na promocdo do desenvolvimento
sustentdvel, conscientizando-se a si mesmo e aos seus proximos, e cobrando posturas mais
ecologicamente corretas das organizacdes e da sociedade como um todo. Por esses motivos,
Silva e Gomes (2010) sdo enfaticos em dizer que existe ainda um longo caminho a ser
percorrido nesse sentido.

Existe argumentagdo prévia em relacdo a influéncia da informacéo/conscientizacdo dos
consumidores. Silva e Gomez (2010) defenderam, de forma clara, que quanto mais informados
0s consumidores estiverem sobre a melhor maneira de agir, mais assumirdo um papel de
destague no novo contexto de desenvolvimento sustentavel. Dessa forma, para os autores, a
educacédo dos consumidores se apresenta como de fundamental importancia, condigdo si no qua
non para a disseminacdo de novas posturas “consumidoras-cidadds conscientes” (Silva &
Gomez, 2010, p. 50). Lovato (2013) também ressaltou a importadncia de uma sociedade
informada e participante, a fim de que seja possivel a construcdo de uma consciéncia acerca do
desenvolvimento sustentavel.

Evidéncias relacionadas a essa influéncia também ja foram apresentadas em estudos
anteriores. Bedante (2004), por exemplo, observou que o nivel de consciéncia ambiental
influencia positivamente tanto as inten¢fes de compra de produtos ecologicamente embalados
quanto as atitudes em relacdo ao consumo sustentavel. Andreoli, Lima e Prearo (2017), por
outro lado, indicaram que quanto menor o nivel de conhecimento sobre praticas de consumo
sustentavel, menor a capacidade de julgamento dos consumidores acerca de apelos verdes
adotados pelas organizacbes, o que pode contribuir para a proliferacdo de préaticas
irresponsaveis de marketing verde, como o greenwashing.

Diante dessa discussdo, espera-se que a informacdo/conscientizacdo do consumidor
exerca uma influéncia negativa tanto na avaliacdo da marca que adota apelos verdes falsos, ou
seja, que pratica o greenwashing, quanto no seu julgamento acerca dessa pratica em geral.

Disso, depreende-se a primeira hipotese desse estudo, conforme segue:
H1 — Quando houver informacdo/conscientizagdo do consumidor, pior ser a avaliacdo
de marca, em detrimento de quando néo houver.
H2 - Quando houver informagdo/conscientizagdo do consumidor, pior serd o
julgamento dos consumidores acerca da pratica de greenwashing, em detrimento de
quando n&o houver.

Andreoli, Lima e Prearo (2017) ressaltam também uma preocupacédo de disseminacdo da
pratica de greenwashing devido a maneira ainda incipiente com que ocorre a fiscalizacdo dos
apelos verdes utilizados nos anuncios publicitarios, no Brasil e no mundo. Corroborando com
isso, Araujo, Dias e Pagotto (2016) também chamaram a atencdo para a dificuldade de
regulacdo dessa pratica, destacando que ndo ha regulamentacdo das veiculagbes que adotam
apelos ambientais por parte do governo no pais.

Como consequéncia, a regulacdo da pratica de greenwashing acaba ficando a mercé dos
proprios consumidores e/ou mesmo de outros publicos interessados. Nesse sentido, acaba-se
tendo como maior expoente disso, no pais, o Conselho Nacional de Autorregulamentacéo



Publicitaria/CONAR, uma organizacdo ndo governamental fundada em 1980, cuja missdo
consiste em defender a liberdade de expresséo e impedir que a publicidade enganosa ou abusiva
cause constrangimento ao consumidor ou a organizagoes.

Segundo o proprio site da instituicdo, a missdo do Conar inclui principalmente o
atendimento a denuncias dos consumidores, que sdo analisadas e julgadas pelo Conselho de
Etica (CONAR, 2017). Quando consideradas pertinentes, essas dentincias sdo informadas as
organizacOes responsaveis pelo anuncio em questdo, requerendo a alteracdo ou suspensdo da
veiculacdo. Algumas organizacGes ja foram alvo dessa acdo regulatdria, citando-se, mais
recentemente, empresas como a Chevrolet, a Fiat e a Ford (Globo Economia, 2017), bem como
a Bombril (G1 Economia, 2016), casos que embasaram 0s materiais utilizados nesse estudo.

Diante dessa discussdo, espera-se que a auséncia da acdo do Conselho Nacional de
Autorregulamentacdo Publicitaria/CONAR exerca uma influéncia negativa tanto na avaliacéo
da marca que adota apelos verdes falsos, ou seja, que pratica 0 greenwashing, quanto no seu
julgamento acerca dessa pratica em geral. A partir disso, a segunda hipotese desse estudo é

formulada, conforme segue:
H3 — Quando houver acdo do Conselho Nacional de Autorregulamentagéo
Publicitaria/CONAR, pior sera a avaliacdo de marca, em detrimento de quando nao
houver.
H4 — Quando houver acdo do Conselho Nacional de Autorregulamentagéo
Publicitaria/CONAR, pior serd o julgamento dos consumidores acerca da prética de
greenwashing, em detrimento de quando houver.

Além disso, é esperado também uma intensificacdo da influéncia da acdo do Conselho
Nacional de Autorregulamentagéo Publicitaria/CONAR decorrente da
informacao/conscientizacdo do consumidor, que se mostrard ciente do fenémeno e do papel

dessa instituicdo nessa pratica. Sendo assim, segue-se a terceira hipotese desse estudo:
H5 — A influéncia da agdo do Conselho Nacional de Autorregulamentacdo
Publicitaria/ CONAR ¢ intensificada pela informagao/conscientizagdo do consumidor.

3 Procedimentos Metodoldgicos

O estudo se caracterizou por uma abordagem hipotético-dedutiva, com foco na validade
interna dos resultados, realizado de maneira presencial. A amostra foi ndo probabilistica,
escolhida por conveniéncia e distribuida de forma aleatdria entre os tratamentos, selecionando
estudantes universitarios como participantes, devido a tendéncia de se conseguir mais
facilmente a homogeneidade entre os tratamentos. O teste de poder da amostra foi rodado, por
meio do programa G-power, a fim de se validar o tamanho da amostra necessaria e assegurar a
validade dos resultados obtidos.

Os experimentos foram realizados com um desenho fatorial 2 (embalagem antes e depois
da acdo do CONAR) x 2 (informacdo educativa presente ou nédo), sendo, assim, duas as
varidveis dependentes. A primeira variavel dependente se refere a embalagem antes e depois da
acdo do CONAR, cuja manipulagdo ocorreu utilizando-se a apresentagdo da embalagem do
produto esponja multiuso da marca Bombril, que inicialmente apresentava greenwashing e,
apo6s denuncia e deteccdo do Conselho Nacional de Autorregulamentacdo Publicitéria, foi
posteriormente adaptada, retirando-se um dos apelos ambientais (produto 100% ecologico) (G1
Economia, 2016). Ja a segunda varidvel dependente diz respeito a presenca ou ndo de uma
matéria informativa acerca do greenwashing, bem como do papel do consumidor e do CONAR
na regulagdo dessa pratica, texto que foi adaptado de uma veiculagéo realizada pelo portal O
Globo, na secéo de economia, em 26/04/2017 (O Globo Economia, 2017).

Sendo assim, o procedimento adotado foi a apresentacdo (ou ndo) da matéria informativa,
seguida da exibicdo da imagem de uma das embalagens supracitadas em um computador que
continha o aparelho eyetracking. Posteriormente, foram analisadas e comparadas as avaliacGes



de marca pelos participantes, bem como o0s seus julgamentos acerca da pratica de
greenwashing, métricas que sdo melhores explicadas no subtopico referente ao questionario.

Figura 1: Materiais utilizados — Embalagens Bombril (com/sem greenwashing) e matéria
informativa
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Montadoras siao obrigadas a mudar propaganda na web por falso apelo
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Os consumidores estio cada vez mais interessados em produtos sustentiveis, que nio fagam
mal ao meio ambiente. Produtos com um apelo ambiental tém claramente maior interesse
para os consumidores, mas € importante que eles entreguem aquilo que prometem ou estio
fazendo uma propaganda enganosa.

Foi o que acontecen com a Fiat, General Motors e Ford, que foram obrigadas a alterar
anincios feitos em seus sites apds denmtncia realizada pelo Conselho Nacional de
Autorregulamentagio Publicitiria (Conar), que foi formulada a partir de reclamagées
registradas pelos consumidores. A acio dessas organizagbes foi caracterizada como
gresnwashing (algo como “lavagem verde”, em inglés), que consiste na divulgagio de
informag8es enganosas usando algum diferencial relacionado ao meio ambiente. A entidade
foi vitoriosa nos trés processos. jd julgados pelo conselho.
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Fonte: G1 Economia (2016) e Adaptado de O Globo Economia (2017).

Para testar as trés hipoteses levantadas por este estudo (Quadro 1), foram empregadas
diferentes técnicas de anélise de dados, ndo paramétricas, como o teste de Mann-Whitney U nas
anélises unidimensionais e o teste de Kruskal Wallis nas anélises bidimensionais, assim como o
teste de corrrelagdo de Spearman, de maneira complementar. Os dados provenientes do
eyetracking também foram analisados, a fim de se verificar quais as areas da imagem da
embalagem focadas pelos participantes, com as respectivas indicagdes de ordem e intensidade
de visualizaces.

3.1 Questionario

O questionario foi composto, basicamente, por quatro blocos principais: avaliacdo da
marca, julgamento acerca da pratica de greenwashing, testes de manipulacdo e perfil dos
respondentes. Inicialmente, foi apresentado um termo de consentimento, 0s quais 0S
participantes deveriam concordar e assinalar para que se desse inicio a coleta.

Primeiramente, buscou-se investigar a avaliacdo da marca pelos participantes, mensurada
por duas questdes, uma aberta e outra fechada. Sendo assim, indagou-se, inicialmente, quais 0s
trés principais atributos ou caracteristicas que os participantes atribuiriam livremente a marca
exposta previamente, a fim de verificar se e quanto a imagem verde seria mencionada. Em
seguida, apresentou-se uma escala de avaliacdo de marca, composta por quesitos como forca da
marca, qualidade, custo-beneficio, responsabilidade ambiental e intencdo de compra. Esses
quesitos foram apresentados de forma randomizada para cada participante, aos quais eles
deveriam atribuir uma nota em uma escala de 0 a 10.

Em segundo lugar, foram verificados os julgamentos dos participantes acerca da pratica
de greenwashing, mensurados segundo escala validada por Andreoli, Costa e Prearo (2017),
gue contem treze assertivas acerca do fendmeno, as quais os respondentes deveriam atribuir
uma nota de 0 a 10 de acordo com o seu grau de concordancia, sendo 0 discordo totalmente e
10 concordo totalmente.

Em terceiro lugar, foram realizados os testes de manipulacéo, a fim de checar se ambas as
manipulacdes foram realizadas conforme esperado. Essa checagem foi realizada ao término do
questionario, cada um em uma péagina, para que nao influenciassem as respostas as variaveis
dependentes mensuradas nesse estudo. Sendo assim, para o tratamento de visualizacdo do apelo



ambiental, foi questionado aos participantes se eles se lembravam de ter visto algum apelo
ambiental na embalagem (sim/néo), assim como requerido que eles evocassem qual ou quais 0s
apelo(s) haviam visualizado (questdo aberta, mensurada em correto ou errado). De maneira
semelhante, para o tratamento da matéria informativa, foi indagado se eles se sabiam o que era
greenwashing (sim/nédo), assim como requerido que eles explicassem o que eles entendiam por
greenwashing (questdo aberta, mensurada em correto ou errado).

Por fim, o questionario encerrou com questdes referentes ao perfil dos participantes,
como sexo, estado civil, idade, escolaridade, renda familiar e classe econémica.

4 Apresentacdo dos Experimentos e Andlise dos Dados

Os dados de cada experimento foram analisados, inicialmente, de forma geral, também as
analises provenientes do emprego do eyetracking no primeiro caso, e depois comparando 0s
tratamentos, tanto unidimensional quanto bidimensionalmente.

4.1 Experimento 1

Pelo teste de poder, a amostra do primeiro experimento (n=122) apresentou um poder alto
(0,79), a um efeito de magnitude médio (0,3) e um nivel de significancia de 5%. Essa amostra
se caracterizou por uma preponderancia de respondentes do sexo feminino (59%), solteiros
(95,1%), cursando ensino superior (74,4%) e com idade média de 24 anos (variacdo entre 18 e
58). Em relacdo a renda, houve variagdo das respostas, com a maior representatividade das
faixas de R$2.489 a R$6.220 (38%) e de R$6.221 a R$12.440 (28,9%), seguidas das faixas
extremas, sendo 15,7% até R$2.488 e 17,4% com mais de R$12.441.

De uma maneira geral, a evocacdo de algum atributo verde relacionado a marca
visualizada foi realizada por 40,2% dos respondentes, em detrimento daqueles que evocaram
outros atributos sem qualquer relacdo com a tematica ambiental (tais como, por exemplo,
limpeza e qualidade). Esses resultados sugerem, ainda que de forma incipiente, que a utilizagédo
de apelos ambientais em divulgacGes publicitarias se mostra eficiente no sentido de captacdo e
entendimento por parte dos consumidores, visto que a atribuicdo do aspecto verde a marca
aconteceu de maneira espontanea.

A evocacdo dos atributos se mostrou significativamente correlacionada (teste néo
paramétrico de Spearman) com algumas varidveis, em especial com a avaliacdo do atributo
responsabilidade ambiental, de maneira moderada e negativa (S=-0,536, p=0,000), além de
fraca e negativa com a escala geral de avaliacdo geral da marca (S=-0,182, p=0,045). Ou seja,
de maneira intuitiva, isso sugere uma tendéncia de que quanto mais alguns atributos verdes
fossem evocados em relacdo & marca, maior seria a avaliagdo do atributo de responsbailidade
ambiental, especificamente, 0 que, como consequéncia, contribuiria para aumentar tambem a
escala geral de avaliagcdo de marca.

Também de forma intuitiva, correlagcdes significativas aconteceram de forma fraca e
positiva com a lembrancga de ter visto o apelo ambiental (S=0,352, p=0,000) e com a evocagéo
dos apelos corretamente (S=0,268, p=0,003), indicando haver uma congruéncia entre a
memoria implicita e explicita dos participantes em relacdo aos apelos ambientais. Apesar disso,
outra correlacdo significativa foi encontrada, desta vez contra-intuitiva, de forma fraca e
positiva com a avaliacdo do atributo intencdo de compra (S=0,178, p=0,050). Ou seja, parece
haver uma tendéncia de que quanto mais alguns atributos verdes fossem evocados em relacdo a
marca, menor seria a avaliagdo de inten¢éo de compra.

Além disso, a avaliagdo da marca se mostrou positiva em todos 0s cinco aspectos
analisados, com melhores médias verificadas em relacdo a forca da marca (9,26, variando entre
2 e 10) e qualidade (8,42, variando entre 3 e 10), seguida das médias referentes ao custo-
beneficio (7,39, variando entre 2 e 10) e a intencdo de compra (7,14, variando entre 0 e 10) e,
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por ultimo, a responsabilidade ambiental (6,45, variando entre 0 e 10). Juntando esses cinco
atributos em uma escala geral de avaliacdo de marca (alpha de cronbach de 0,599), a média
atribuida pelos participantes também pode ser considerada alta, de 7,73. Também aqui pdde se
verificar um resultado que indica a atribuicdo do aspecto verde & marca, desta vez nao
espontanea, mas novamente de forma incipiente.

Conforme esperado, de maneira geral, os cinco atributos investigados se mostraram
significativamente correlacionados entre si e com a escala geral, sempre de forma positiva,
variando entre moderada e forte. A exce¢cdo aconteceu justamente com o atributo
responsabilidade ambiental, de maior interesse desse estudo, que s6 apresentou correlacdo
significativa com o atributo qualidade, e ainda de maneira fraca (S=0,260, p=0,004), além da
escala geral de avaliacdo da marca, forte (S=0,561, p=0,000).

Mais interessante, o atributo responsabilidade ambiental foi o Unico que mostrou
correlacdo estatisticamente significante com a lembranca de ter visto o apelo ambiental e com a
escala geral de avaliacdo do greenwashing, ainda que ambas de maneira fraca, a primeira
negativa e a segunda positiva (S=-0,292, p=0,001 e S=0,244, p=0,007, respectivamente). Nesse
sentido, também a escala geral de avaliagio de marca se mostrou significativamente
correlacionada com a escala geral de julgamento acerca da pratica de greenwashing, fraca
(5=0,227, p=0,12). Essas analises sugerem, primeiro, uma certa falta de consonéncia do atributo
em questdo com os demais investigados; segundo, uma influéncia da memoria explicita do
apelo ambiental no atributo; e, terceiro, uma tendéncia de melhor julgamento acerca da préatica
de greenwashing quando foi maior a valorizacdo tanto do atributo quanto da avaliacdo geral da
marca.

Em segundo lugar, foram detectadas baixas médias em todas as treze assertivas da escala
de mensuracdo acerca da préatica de greenwashing, que variaram entre 1,53 e 3,66. Também
juntando essas assertivas em uma escala geral (alpha de cronbach de 0,897), a média atribuida
pelos participantes, como consequéncia, foi consideravelmente baixa, de apenas 2,57, sugerindo
uma crenca deteriorada dos consumidores em relacdo as praticas e divulgacdes ambientais
realizadas pelas organizagoes.

Diante desses resultados, pode-se refletir que, apesar dos consumidores declararem um
julgamento critico e até cético em relacdo a pratica e imagem verde, eles acabam comprando
essa ideia, avaliando de forma positiva 0 aspecto verde relacionado a marca, tanto de forma
espontanea quanto objetiva. Isso se mostra alarmanente ao considerar as possibilidade e
potencialidade de proliferacdo da pratica de greenwashing (Andreli, Costa & Prearo, 2017), que
inclusive foi o caso da embalagem adotada nesse estudo.

Em terceiro lugar, a maioria dos participantes (81,1%) declarou se lembrar de ter visto
algum apelo ambiental na embalagem apresentada. Dentre estes, houve grande destaque para a
correta evocacao forgada do apelo ECO (65,7%), disposto em posi¢do central, que, ressalta-se,
ndo sofreu modificacdo na embalagem. Em seguida, outros apelos verdes foram mencionados
(24,2%), tais como uso sugestivo da cor verde, aspecto de madeira e a presenga de um selo
ambiental. Por fim, de maneira quase inexpressiva, identificou-se o apelo 100% ecoldgico
(6,1%), que de fato foi alvo de modificagdo com a agdo do Conar. Os demais 4% dos
respondentes, ainda que tivessem declarado ter visto um apelo ambiental, acabaram néo
citatando nenhum. Esses resultados foram respaldados pela correlagdo estatiscamente
significante entre essas variaveis, de forma positiva e fraca (5=0,263, p=0,002).

Ainda, apenas 34,4% dos participantes declaram saber o que era o greenwashing, com
apenas 30,3% de correta definicdo do termo, em detrimento de 51,6% que apresentaram
concepcOes erradas. Cabe destacar ainda que 18% das respostas apresentaram definicGes
incompletas, que ressaltaram apenas o0 aspecto positivo, de preocupacdo ambiental, sem
salientar, entretanto, a inconggruéncia entre os discursos e a praticas organizacionais.

4.1.1 Andlise - Eyetracking



A seguir, sdo exibidas as anélises de Heat Map provenientes do programa e do aparelho
eyetracing — tanto em escala branco e preto quanto em escala colorida — das quatro
manipulacfes: embalagem antes da acdo do CONAR e sem matéria informativa, embalagem
depois da acdo do CONAR e sem matéria informativa, embalagem antes da acdo do CONAR e

com matéria informativa, embalagem depois da acdo do CONAR e com matéria informativa,
respectivamente.

Figura 2: Analises Heat Map das quatro manipulacfes — Escala branco e preto
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Fonte: Analises provenientes do programa e aparelho Eyetracking.

Figura 3: Analises Heat Map das quatro manipulac6es — Escala colorida
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Fonte: Analises provenientes do programa e aparelho Eyetracking.

Em relacdo a primeira escala, em branco e preto, pode-se observar que nas quatro
manipulagdes os participantes visualizaram toda a embalagem, em especial os apelos dispostos
abaixo da marca, tais como “ECO”, “ndo acumula bactérias” e “produto 100% ecologico” ou
“muito mais higiénico”, dependendo do tratamento (antes ou depois da acdo do CONAR).
Entretanto, ao analisar a escala colorida, certa diferenca pode ser detectada concernente ao
apelo ambiental objeto desse estudo, com tanto maior concentracdo quanto intensidade de
visualizagdes quando ele estava ausente (ou seja, substituido pelo apelo “muito mais higiénico”,
posterior a acdo do CONAR, possivelmente por ser mais pertinente ao produto em questao), em
detrimento de quando ele estava presente (antes da acdo do CONAR). Apesar disso, destaca-se
que o apelo ambiental “ECO”, que ndo foi objeto de modificagdo com a acdo do CONAR,
mostrou posicdo de destaque nas analises, tanto em termos de concentracdo quanto de
intensidade de visualizages.

Esses resultados podem ser interpretados de duas formas. Primeiro, adotando uma
perspectiva positiva em relacdo a acdo do CONAR, pode-se argumentar que a medida foi eficaz
no sentido de que o novo apelo de higiene se mostrou mais atrativo para os participantes do que
0 apelo ambiental anteriormente utilizado pela marca. Porém, por outro lado, sob uma
perspectiva negativa, pode-se argumentar que a acdo nao foi tdo eficaz assim: primeiro pela
baixa responsividade do apelo ambiental adotado previamente e, segundo, € mais importante,
pela manutencdo do apelo ambiental mais importante, mesmo apds a agao (“ECO”). Com isso,
pode-se sugerir que a acdo do CONAR, ainda que tenha uma certa eficacia, ainda ocorre de
forma muito incipiente, reduzindo a importancia de seu papel enquanto 6rgao regulador.

Ainda, referente a exposicdo da matéria informativa ou ndo, parece ter havido uma
diminuicdo das concentracdes e intensidades das visualizagOes realizadas pelos participantes,
situacdo que pode ter decorrido de duas possibilidades. Primeiro, um cansaco dos respondentes,
devido ao maior esforco depreendido na pesquisa (mais leitura, o que demandou mais tempo e
recurso cognitivo). Ou, segundo, e mais importante, um senso critico mais apurado, proveniente
do processamento das informagdes recebidas. Essas sugestfes, ainda que exploratorias, se
mostram importante no sentido de ressaltar o papel da informag&o/conscientizagdo dos
consumidores.

4.1.2 Andlises Unidimensionais e Bidimensional

Primeiramente, buscou-se verificar as diferencas referentes a manipulacdo da
informacéao/conscientizacdo do consumidor, comparando quando ndo houve apresentagéo de
matéria informativa (n=59) e quando houve (n=63). SO foi encontrada diferenca significativa
em relacdo a declaracdo dos participantes de saber ou ndo o que é o greenwashing, verificada
por meio da analise ndo paramétrica Mann-Whitney (U=1.351, p=0,002), com maior
conhecimento em relacdo a prética de greenwashing declarado quando houve apresentacéo de



matéria informativa (Mean rank=70,1) do que quando nao houve (Mean rank=53,5), conforme
esperado.

Em segundo lugar, foram verificadas as diferencas referentes a manipulacdo da acdo
regulatéria do Conar, comparando a embalagem com apelo greenwashing — antes da acdo do
orgdo (n=61) e a embalagem apds a acdo (n=61). Foi encontrada diferenca significativa apenas
em relacdo a uma assertiva da escala de mensuracdo do julgamento acerca da pratica de
greenwashing (“Ndo ha motivo para duvida dos consumidores em relacdo aos apelos
ambientais praticados pelas organizacdes™), verificada por meio da analise ndo paramétrica
Mann-Whitney (U=1.511, p=0,05), com um julgamento menos favoravel quando houve
apresentacdo da embalagem prévia a acdo do Conar (Mean rank=55,77) do que quando a
apresentacdo foi da embagalem modificada (Mean rank=67,23). Esse resultado proporciona um
suporte parcial & quarta hipdtese desse estudo, ainda que de forma bastante incipiente.

Analisando de maneira bidimensional, a Unica varidvel que apresentou diferenca
significativa entre os quatro tratamentos foi a declaracdo dos participantes de saber ou ndo o
que é o greenwashing, verificada por meio da andlise ndo paramétrica de Kruskal-Wallis
(K=10,127, p=0,018). Nesse sentido, maior conhecimento em relacdo a prética de
greenwashing foi declarado, primeiro, quando houve apresentacdo de matéria informativa e,
segundo, quando a embalagem apresentava greenwashing, prévia a acdo do Conar. Ou seja, 0
grupo experimental com a apresentacdo da matéria informativa e da embalagem prévia a acao
do Conar respondeu pelo melhor resultado (Mean rank=4), seguido do grupo com a
apresentacdo da materia informativa e da embalagem posterior a acdo do Conar (Mean rank=1),
e, ainda, dos grupos restantes, sem a apresentacdo da matéria informativa, com ambas as
embalagens.

A timidez dos resultados encontrados pode ser justificada pelo viés da amostra,
decorrente, principalmente, da localizacdo do laboratério no qual ocorreu a coleta dos dados
(que possui o aparelho eyetracking), visto que ele se situa em um bloco pertencente a uma
escola de comunicacdo de uma reputada universidade publica do pais. Sendo assim, a amostra
foi composta majoritariamente por alunos do referido curso, possivelmente com maior
conhecimento, experiéncia e senso critico em relacdo aos assuntos aqui investigados. A fim de
dirimir essa possibilidade, outro experimento foi rodado, também de forma presencial, desta
vez junto a estudantes universitarios de outro curso (economia) de uma instituicdo privada de
ensino.

4.2 Experimento 2

Pelo teste de poder, a amostra do segundo experimento (n=163) apresentou um poder
bastante alto (0,90), a um efeito de magnitude médio (0,3) e um nivel de significancia de 5%.
Essa amostra se caracterizou, novamente, por uma preponderancia de respondentes do sexo
feminino (57,2%), solteiros (84,8%), cursando ensino superior (93,2%) e com idade média de
24 anos (variacao entre 18 e 39). Em relacdo a renda, houve grande concentracdo de respostas
nas faixas mais baixas, de até R$2.488 (49,3%) e R$2.489 a R$6.220 (40,3%), seguidas das
faixas mais elevadas, de R$6.221 a R$12.440 (7,6%) e com mais de R$12.441 (2,8%).

De uma maneira geral, a evocacdo de algum atributo verde relacionado & marca
visualizada foi realizada por 24,5% dos respondentes, em detrimento daqueles que evocaram
outros atributos sem qualquer relacdo com a tematica ambiental (tais como, por exemplo,
limpeza, reputagéo e qualidade). Sendo assim, a sugestdo de influéncia no comportamento do
consumidor em relagdo a atribuicdo espontdnea de algum aspecto verde & marca também
aconteceu para essa mostra, de forma ainda mais incipiente.

A evocacdo dos atributos se mostrou significativamente correlacionada (teste néo
paramétrico de Spearman) com algumas varidveis, como de forma fraca e positiva com a
lembranca de ter visto o apelo ambiental (S=0,341, p=0,000) e com a evocac¢do dos apelos
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corretamente (S=0,380, p=0,000), assim como de forma fraca e negativa com o saber
corretamente o que é greenwashing (S=-0,163, p=0,038). Ou seja, repete-se, primeiro, a
indicacdo de congruéncia entre a memdria implicita e explicita dos participantes em relacdo aos
apelos ambientais; e, segundo, parece haver uma tendéncia de que quando se sabe o que € o
greenwashing, menor foi a evocacdo espontanea de algum aspecto verde. Também houve
correlagéo significativa fraca e negativa com o0s grupos experimentais (S=-0,200, p=0,010), o
que indica que a informacdo também tende a diminuir a atribuicdo espontanea por parte dos
participantes, tendo eles consciéncia ou no.

A avaliacdo da marca se mostrou positiva em todos os cinco aspectos analisados, com
melhores médias verificadas em relacdo a forca da marca (8,81, variando entre 3 e 10) e
qualidade (8,41, variando entre 4 e 10), seguida das médias referentes a intencdo de compra
(7,98, variando entre 2 e 10) e ao custo-beneficio (7,52, variando entre 2 e 10) e e, por dltimo, &
responsabilidade ambiental (6,97, variando entre 0 e 10). Juntando esses cinco atributos em
uma escala geral de avaliacdo de marca (alpha de cronbach de 0,783), a média atribuida pelos
participantes também pdde ser considerada alta, de 7,94. Também aqui p6de se verificar um
resultado que indica a atribuicdo do aspecto verde a marca, de maneira ndo espontanea.

Conforme esperado, de maneira geral, os cinco atributos investigados se mostraram
significativamente correlacionados entre si e com a escala geral, sempre de forma positiva,
todas elas variando entre moderada e forte. Ressalta-se que a exce¢do em relacdo ao atributo
responsabilidade ambiental aconteceu novamente, mas desta vez com correlagéo significativa,
as unicas fracas, com os outros quatro atributos. Ou seja, uma certa falta de consonancia deste
atributo em relacdo aos demais novamente pode ser sugerida, mas de maneira mais incipiente.
Mais interessante, tanto o atributo responsabilidade ambiental quanto a escala geral de
avaliacdo de marca apresentaram correlacGes estatisticamentes significativas fracas com a
escala geral de julgamento acerca da pratica de greenwashing (S=0,362, p=0,000 e S=0,319,
p=0,000, respectivamente), assim como os atributos de qualidade, custo-beneficio e intencdo de
compra. Nesse sentido, sugere-se uma tendéncia de melhor julgamento acerca da pratica de
greenwashing quando foi maior a valorizacdo dos atributos da marca, assim como de sua
avaliacdo geral da marca.

Em segundo lugar, foram detectadas médias mediocres em todas as treze assertivas da
escala de mensuracdo acerca da pratica de greenwashing, que variaram entre 0 e 10. Também
juntando essas assertivas em uma escala geral (alpha de cronbach de 0,935), a média atribuida
pelos participantes, como consequéncia, foi de 6,06. Dessa forma, diferente do primeiro estudo,
sugere-se uma crenca entre indiferente e positiva dos consumidores em relagcdo as praticas e
divulgacGes ambientais realizadas pelas organizacdes.

Em terceiro lugar, ndo houve grande representativade dos participantes que declararam se
lembrar de ter visto algum apelo ambiental na embalagem apresentada, sendo eles 53,3%.
Destes, houve grande destaque para a correta evocacao forcada do apelo ECO (56,3%), disposto
em posigédo central, que, ressalta-se, ndo sofreu modificacdo na embalagem. Em seguida, outros
apelos verdes foram mencionados (30%), tais como a presenca de um selo ambiental. Por fim,
de maneira quase inexpressiva, identificou-se o apelo 100% ecoldgico (2,5%), que de fato foi
alvo de modificacdo com a agdo do Conar. Esses resultados foram respaldados pela correlagdo
estatiscamente significante entre essas variaveis, de forma positiva e fraca (5=0,267, p=0,001).

Ainda, apenas 18,4% dos participantes declaram saber o que era o greenwashing, com
apenas 16% de correta definicdo do termo, em detrimento de 70,6% que apresentaram
concepcdes erradas. Cabe destacar ainda que 13,5% das respostas apresentaram defini¢bes
incompletas, que ressaltaram apenas o aspecto positivo, de preocupacdo ambiental, sem
salientar, entretanto, a incongruéncia entre os discursos e a praticas organizacionais. Essa
variavel se mostrou correlacionada de forma estatiscamente significante com a escala geral de
julgamento acerca da prética de greenwashing (S=-0,166, p=0,040), fraca e negativa, indicando,



mais uma vez, que quanto mais se sabe acerca da pratica de greenwashing, menor (ou mais
criteriosos) tende a ser o julgamento acerca disso.

4.2.1 Anélises Unidimensionais e Bidimensional

Primeiramente, foram analisadas as diferencas referentes & manipulacdo da
informacéo/conscientizacdo do consumidor, comparando quando ndo houve apresentacdo de
matéria informativa (n=83) e quando houve (n=80). Foram encontradas diferencas
significativas em algumas variaveis, verificadas por meio da analise ndo paramétrica Mann-
Whitney. Primeiro, em relagdo a atribuicdo esponténea do aspecto verde (U=2.720, p=0,007),
que foi maior quando ndo houve a apresentacdo de matéria informativa (Mean rank=89,23) do
que quando houve (Mean rank=74,49), conforme esperado. Além disso, diferencas
significativas foram identificadas em relacdo aos atributos de forca da marca (U=2.552,
p=0,005), qualidade (U=2.365, p=0,001) e intencdo de compra (U=2.689, p=0,033), assim
como a escala geral de avaliagdo de marca (U=2.725, p=0,048), sendo todos eles maiores
quando ndo houve apresentacdo de matéria informativa (Mean rank=72,39, 70,06, 74,11 e
74,56, respectivamente) do que quando houve (Mean rank=91,26, 93,51, 89,60 e 89,17,
respectivamente), dando suporte total a primeira hipétese do estudo.

Em segundo lugar, as diferencas referentes a manipulacdo da acédo regulatoria do
Conar foram verificadas, comparando a embalagem com apelo greenwashing — antes da acao
do orgao (n=85) e a embalagem apds a acdo (n=78). Foi encontrada diferenca significativa
apenas em relagdo a uma assertiva da escala de mensuragdo do julgamento acerca da pratica de
greenwashing (“As organizacGes sempre disponibilizam a comprovacdo sobre os apelos
ambientais adotados aos consumidores™), verificada por meio da analise ndo paramétrica Mann-
Whitney (U=3.222, p=0,009). Entretanto, o resultado foi contra-intuitivo, com um julgamento
mais favoravel quando houve apresentacdo da embalagem prévia a acdo do Conar (Mean
rank=83,19) do que quando a apresentacdo foi da embagalem modificada (Mean rank=80,91).

Analisando de maneira bidimensional, foram observadas diferencgas significativas entre os
quatro tratamentos em relacdo a avaliacdo de marca, verificadas por meio da andlise nao
paramétrica de Kruskal-Wallis. Nesse sentido, primeiro, diferenca significativa foi encontrada
em relacdo a livre atribuicdo de um aspecto verde a marca (K=7,746, p=0,05), com melhores
resultados verificados quando houve a apresentacdo da matéria informativa, em ambos 0s casos
da embalagem (Mean rank=0), seguidas de quando ndo houve a apresentacdo, primero com a
embalagem posterior a agdo do Conar (Mean rank=1) e depois para a emabaagem prévia a acao
do Conar (Mean rank=2).

Em segundo lugar, diferenca significativa também foi verificada com os atributos de forca
da marca (K=9,423, p=0,024), qualidade (K=14,087, p=0,002) e inten¢do de compra (K=9,037,
p=0,029), assim como com a escala geral de avaliacdo de marca (K=8,728, p=0,03). Entretanto,
0s grupos experimentais responderam por diferentes classificacfes nestas variaveis.

Para a forca da marca, por exemplo, maiores resultados foram encontradosquando nédo
houve a apresentacdo de matéria informativa, primeiro para a embalagem posterior a acdo do
Conar (Mean rank=4) e depois para a embalagem prévia a referida acdo (Mean rank=3),
seguida dos grupos que contaram com a apresentacdo de matéria informativa, novamente
primeiro para a embalagem posterior a acdo do Conar (Mean rank=2) e depois para a
embalagem prévia a referida acdo (Mean rank=1). Ou seja, nota-se uma influéncia de ambas as
acoes, com maior peso relacionado a informagao/conscientizacao.

Resultado similar aconteceu com a intencdo de compra, com maiores resultados
encontradosquando ndo houve a apresentacdo de matéria informativa, também primeiro para a
embalagem posterior a acdo do Conar (Mean rank=4) e depois para a embalagem prévia a
referida acdo (Mean rank=3), seguida dos grupos que contaram com a apresentacdo de matéria
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informativa, s6 que, desta vez, primeiro para a embalagem prévia a acdo do Conar (Mean
rank=2) e depois para a embalagem posterior a referida agdo (Mean rank=1).

Também para a qualidade foram observados maiores resultados quando a embalagem
apresentada foi a prévia a agdo do Conar, primeiro quando ndo houve a apresentacdo de matéria
informativa (Mean rank=4) e depois quando houve (Mean rank=3), seguida dos grupos aos
quais foi apresentada a embalagem posterior a acdo do Conar, primeiro quando houve a
apresentacdo de matéria informativa (Mean rank=2) e depois quando ndo houve (Mean
rank=1).

Por fim, a escala geral de avaliacdo de marca mostrou maiores resultados para o grupo ao
qual foi apresentada a embalagem posterior a acdo do Conar, sem a leitura da matéria
informativa (Mean rank=4), seguida do do grupo que teve a apresentacdo tanto da embalagem
prévia a acdo do Conar quanto da matéria informativa (Mean rank=3), e ainda, dos grupos com
a embalagem prévia a acdo do Conar e sem matéria informativa (Mean rank=2) e com
embalagem posterior a acdo do Conar e com a matéria informativa (Mean rank=1).

Quadro 1: Resultado da Analise Bidimensional

Atributo verde Embalagem prévia e posterior a agdo do Conar sem matéria informativa
Forca da marca Embalagem posterior a agdo do Conar sem matéria informativa
Intencdo de compra Embalagem posterior a acdo do Conar sem matéria informativa
Qualidade Embalagem prévia a agdo do Conar sem matéria informativa
Escala geral de avaliagdo de marca | Embalagem posterior & acdo do Conar sem matéria informativa

Fonte: Elaborado pelos autores.

Sendo assim, pdde-se observar, tanto para os trés atributos supracitados quanto para a
escala geral de avaliagdo de marca, existe evidéncia da influéncia negativa preponderante da
informacdo/conscientizacdo do consumidor, o que aconteceu, inclusive, em relacdo a livre
mencao de algum atributo verde. A acdo do Conar também conseguiu evidéncia de influéncia
para os atributos de forca da marca e intencdo de compra, bem como para a escala geral de
avaliacdo de marca. Dessa forma, pode-se dizer que ambas as influéncias foram encontradas,
com especial destaque para a escala de avaliacdo de marca, métrica alvo deste estudo, visto que
0 grupo que respondeu pela melhor avaliacdo visualizou a embalagem posterior a acdo do
Conar, sem a apresentacdo a matéria informativa. Acredita-se, assim, que as trés hipoteses
elaboradas em relacdo a avaliacdo de marca receberam suporte.

4.3 Discussao dos Resultados

Os resultados encontrados neste estudo podem ser interpretados, basicamente, sob duas
perspectivas.

Em primeiro lugar, com um olhar otimista, pode-se dizer que os resultados indicam a
eficacia das duas acdes regulatorias investigadas na avaliagdo de marca, sugerindo uma
capacidade de minar a pratica de greenwashing ao influenciar negativamente na avaliacdo da
marca que se utiliza disso. Além disso, deve-se ressaltar o elevado senso critico da primeira
amostra investigada em relagdo a adocdo de apelos ambientais por parte das organizacoes,
demonstrando, praticamente, uma total incredibilidade ao atribuir baixas notas de concordancia
a todas as afirmativas acerca da pratica de greenwashing.

Também nesse sentido, o atributo de responsabilidade ambiental foi o pior avaliado (ou
menos melhor, no caso) pelas duas amostras, quando comparado tanto com os demais atributos
analisados quanto com a escala geral de avaliacdo de marca. Isso sugere, mais uma vez, um
ceticismo dos consumidores em relacdo a divulgacdo de apelos ambientais por parte das
organizacOes, tema que tem sido alvo de investigacdo por pares (Braga Junior, Merlo & Silva,
2016).



Por outro lado, adotando uma visao pessimista, pode-se argumentar a falta de diferenca
no julgamento dos consumidores acerca da préatica de greenwashing, o que indica a falta de um
posicionamento mais assertivo acerca disso. Ressalta-se que isso aconteceu em ambos 0S
experimentos, mesmo quando a amostra foi considerada como de maior senso critico, conforme
mencionado anteriormente. Esse resultado é preocupante tendo em vista a propria proposi¢édo
do trabalho, de que quanto menos informado e/ou consciente o consumidor estiver, maior seré a
chance de proliferacdo da préatica de greenwashing, que ja vem em crescimento substancial
(Andreoli, Crespo & Minciotti, 2016; Andreoli, Lima & Prearo, 2017).

Além disso, as analises do eyetracking sugerem uma acdo bastante incipiente por parte do
Conar, visto que o foco das visualizagbes se manteve em um apelo ambiental posicionado de
forma central (ECO), que ndo foi alvo de modificacdo. Isso foi corroborado pela evocagédo
forcada dos participantes, que, em ambos os experimentos, mencionaram o referido apelo de
forma preponderante, em detrimento do apelo que foi modificado (100% ecoldgico). Essa
questdo de utilizacdo de apelos que se utilizam de palavras sugestivas foi mencionada como um
dos seis pecados do greenwashing pelo Instituto Terra Choice (2009), principal 6rgdo de
monitoramento e conscientizacdo acerca dessa pratica. De forma mais incisiva, a forca da
palavra ECO como apelo ambiental, especificamente, encontrou evidéncia em estudos
anteriores (Andreoli, Lima & Prearo, 2017). Além disso, as criticas levantadas neste estudo
acerca da acgdo incipiente do Conar encontram respaldo em outros artigos da area, como € 0
caso de Abdala, Guzzo e Santos (2010), que mencionam um atraso da regulamentacdo da
propaganda brasileira em relacdo aos apelos ambentais, o que, segundo eles, pode ser explicada
pelo momento de composicao do 6rgdo, ano de 1980.

5 Consideracoes Finais

O trabalho teve como objetivo analisar a influéncia de duas a¢des regulatérias (atuacéo do
Concelho Nacional de Autorregulacdo Publicitaria/CONAR e informacdo/conscientizacdo dos
consumidores) acerca do greenwashing na avaliacdo de marca e no julgamento dessa préatica
pelos consumidores. Para atender a este objetivo, foram realizados dois experimentos com
desenho fatorial 2 (embalagem antes e depois da acdo do CONAR) x 2 (matéria informativa
presente ou ndo), ambos aplicados de forma presencial.

O primeiro experimento foi realizado com auxilio de eyetracking, junto a 122
participantes, apresentando, entretanto, uma timidez de resultados, que pode ser justificada por
um possivel viés da amostra selecionada, que, devido a localizagdo do laboratério em que 0s
dados foram coletados, foi composta majoritariamente por estudantes de comunicacéo,
possivelmente com mais experiéncia e senso critico acerca dos assuntos investigados. Apesar
disso, mesmo diante desse maior julgamento critico e até cético em relagdo as divulgacédo e
préatica verdes por parte das organizacdes, tambem eles acabaram comprando a imagem verde.

Tendo isso em vista, um segundo experimento foi conduzido, desta vez junto a 163
estudantes de economia. Assim, foi possivel observar uma influéncia negativa preponderante da
informacgdo/conscientiza¢do do consumidor tanto para os atributos de qualidade, for¢a da marca
e intencdo de compra, quanto para a escala geral de avaliacdo de marca, e também em relagéo a
livre mencédo de algum atributo verde. Em segundo lugar, a agdo do Conar também apresentou
influéncia para os atributos de forca da marca e intengdo de compra, bem como para a escala
geral de avaliagdo de marca.

Nesse sentido, ambas as influéncias investigadas foram detectadas, tanto da
informacgdo/conscientizagcdo do consumidor quanto da acdo do Conar, exclusivamente para a
métrica de avaliacdo de marca, provendo, assim, suporte as trés hipoteses relacionadas a isso.
Esse resultado é otimista no sentido de que revela possiveis acOes eficazes de combate a
crescente pratica de greenwashing por parte das organizagdes, indicando caminhos potenciais
gue podem (se ndo devem) ser utilizados para diminuir ou mesmo minar esta préatica.
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Apesar disso, as hipdteses referentes ao julgamento que os consumidores fazem da pratica
de greewanshing ndo receberam suporte. Esse resultado, por outro lado, é pessimista no sentido
de apontar certa indiferenca ou falta de posicionamento dos participantes em relacdo a préatica
de greenwashing especificamente. Essa falta de resisténcia pode contribuir para que esta préatica
continue acontecendo, conforme argumentado neste trabalho. Como agravante, deve-se
ressaltar também que a acdo do Conar ¢ ainda bastante incipiente, critica que ja esteve presente
em estudos anteriores. Esses resultados sdo preocupantes tendo em vista a influéncia observada
pela prética de greenwashing, neste estudo verificada pela mera inser¢do da palavra sugestiva
ECO (que remete a aspectos ecologicos).

Algumas limitag0es desse estudo devem ser consideradas, especialmente aquelas
referentes ao procedimento metodologico. Sendo assim, ressalta-se que se trata de um estudo
exploratorio, cuja amostra foi escolhida por conveniéncia, com procedimento elaborado pelos
autores e materiais especificos adotados. Isso estd em consonancia com o foco de validade
interna, limitando os resultados encontrados para o contexto especifico de aplicagéo.

Como recomendacdes para estudos futuros, enfatiza-se a necessidade de se continuar
estudando a prética do greenwashing em meio tanto as varidveis que podem influencia-la
(como possiveis acbes regulatérias) quanto que podem sofrer influéncia dela (como as
consequéncias no comportamento do consumidor). Nesse interim, destaca-se a necessidade de
se explorar a escala de julgamento acerca da pratica de greenwashing, recentemente
desenvolvida e validada no pais, mas ainda ndo explorada além deste estudo. Sendo assim,
diferentes manipulagcdes podem ser empregadas, como, por exemplo, a questdo da forca da
marca ou mesmo do envolvimento do consumidor, adotando como objeto outros produtos.
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