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ReEsumo

Este estudo tem como objetivo identificar as diferencas entre as ages de marketing verde
e de tendéncia ao greenwashing, bem como suas implica¢des para as praticas de desenvolvimen-
to socioambiental das empresas, com base em dados do Banco do Brasil S.A. e Natura & Co.
Utilizou-se uma pesquisa qualitativa, descritiva e estudo de caso multiplo, realizado com anélise
de documentos, como relatérios anuais, além de outras informacdes disponiveis aos consu-
midores pelas duas empresas em seus sites. A andlise documental foi orientada pela check-list
construida a partir da revis3o tedrica. A pesquisa evidenciou que as duas organiza¢des analisa-
das seguem principios éticos na publicizagdo de suas a¢gdes no dmbito da sustentabilidade, nas
dimensdes ambiental e social, configurando desta forma o modelo de marketing verde, preco-
nizado na literatura cientifica, distanciando-se da tipificagdo de greenwashing. Tanto o Banco do
Brasil como a Natura & Co. demonstram, por meio de relatérios disponibilizados em seus sites,
a realizag3o de ag¢des e apoio a projetos, tanto sociais, como ambientais, que, ao serem objeto
de comunicac¢do ao mercado e stakeholders, evidenciam caracteristicas de veracidade, com indi-
cagdo de fontes e documentos que comprovam a efetiva execucgdo de agdes citadas. Destarte, é
possivel inferir que se trata de marketing verde e n3o greenwashing.
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DI1STINGUISHING GREEN MARKETING FrROM
GREENWASHING: INSIGHTS FROM DATA ANALYSIS
oF BANCO DO BRrAsiL S.A. AND NATURA & Co.

ABSTRACT

This study aims to identify the differences between green marketing initiatives and green-
washing, as well as their implications for companies’ social and environmental development
practices. It relies on data from Banco do Brasil S.A. and Natura & Co. A qualitative, descrip-
tive and multiple case study was employed, involving an analysis of documents such as annual
reports and other publicly available information on the companies’ websites. The documentary
analysis was guided by the checklist developed from the theoretical review. The research find-
ings indicate that both organisations analysed adhere to ethical principles when communicating
their sustainability efforts in environmental and social dimensions, thus aligning with the green
marketing model advocated in scientific literature and distancing them from the representation
of greenwashing. Banco do Brasil and Natura & Co., as evidenced in reports available on their
websites, demonstrate genuine actions and support projects in both social and environmental
domains. Communication with the market and stakeholders includes verifiable details, sources,
and documents, establishing credibility and affirming that the reported actions were indeed im-
plemented. Consequently, it is possible to infer that the practices observed align with green mar-
keting rather than greenwashing.

KEYwORDS
green marketing, greenwashing, social and environmental development, Banco do Brasil, Natura

1. INTRODUCGAO

As mudancas ambientais globais marcaram os primeiros anos do século XXI. Apesar
do avanco das tecnologias ambientais, as politicas internacionais ndo foram eficazes para
solucionar os problemas ecoldgicos. A preocupagao com o meio ambiente, que antes
era pouco discutida, passou a ser um dever moral e um tema prioritdrio nos meios de
comunicagdo (Alkhatib et al., 2023; Liu et al., 2023; Pancic et al., 2023). Esse movimento
também influenciou o mercado, em vérios segmentos.

Muitas empresas adotaram uma postura sustentdvel, ecoldgica, “amiga da natu-
reza” e lancaram diversos produtos “verdes”, investindo nessa estratégia para atender
a demanda de uma nova fase da sociedade e da economia. Mas, percebeu-se que nem
sempre o que era divulgado eram praticas legitimas de marketing verde, sendo na ver-
dade informacdes falsas, disseminadas para aparentar uma imagem sustentdvel da em-
presa, tais praticas se caracterizam por greenwashing (Braga et al., 2019; Liu et al., 2023;
Nygaard & Silkoset, 2023).

O aumento de campanhas mercadolégicas utilizando greenwashing no Brasil levou
o Conselho Nacional de Autorregulamentacdo Publicitaria (CONAR) a incluir, no ano de
2011, em seu Cdédigo Brasileiro de Autorregulamentagao Publicitaria, novas regras para
orientar a publicidade que contenha apelos de sustentabilidade (Macédo, 2018). Contudo,
de acordo com Ferreira et al. (2019), o CONAR possui limita¢gdes quanto a sua agao fis-
calizadora, o que dificulta um controle sobre o que nao é uma agao ambiental legitima.
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Desta forma, foi formulada a pergunta de pesquisa: “quais sdo as diferengas entre
acoes de marketing verde e greenwashing em duas empresas brasileiras de destaque no
ranking The Global 100, da Corporate Knights, ano 2021, que s3o o Banco do Brasil e
Natura & Co.?”. Definiu-se como objetivo deste estudo identificar as diferencas entre as
acoes de marketing verde e de tendéncia ao greenwashing, bem como suas implicacdes
para as praticas de desenvolvimento socioambiental das empresas, com base em dados
do Banco do Brasil S.A. e Natura & Co. Estas empresas foram colocadas respectivamente
nas posicdes 3 e 42 do ranking The Global 100, da Corporate Knights, em 2021 (Corporate
Knights, 2022). A Corporate Knights é considerada uma referéncia mundial em publica-
¢Oes e pesquisa focada em sustentabilidade (Meireles, 2019).

A opgao metodoldgica escolhida pelos autores foi a estratégia de estudo de caso
multiplo de duas organizagdes brasileiras, que se destacaram no ranking The Global 100,
com abordagem qualitativa. Para a coleta de dados, optou-se pelo levantamento docu-
mental, a partir de relatérios de acesso publico tanto do Banco do Brasil, como da Natura
Co. Os dados empiricos coletados foram submetidos a anélise de conteudo.

O Banco do Brasil S.A. é uma sociedade anénima aberta, de direito privado, de
economia mista e controlada pela Unido. Foi o primeiro banco a operar no pais e, tam-
bém, a primeira empresa a realizar uma oferta publica de a¢gdes no mercado de capitais
brasileiro (Banco do Brasil, 2022). A Natura & Co. chegou a marca de 100.000.000 de
consumidores atendidos e possui mais de 1.700.000 consultoras de beleza no Brasil e na
América Latina. Em 2018 e 2021, foi eleita como o melhor e-commerce do pais. As vendas
online acontecem também na Argentina, Chile, Estados Unidos e Franca (Calache, 2022).

Para embasar o processo de andlise das acdes de marketing verde e greenwashing,
faz-se necessdrio elencar as iniciativas e programas realizados, no &mbito da sustentabi-
lidade, nas dimensdes ambiental e social. A dimens3o ambiental se refere a protecio e
preservacdo dos recursos naturais e dos ecossistemas, buscando garantir o equilibrio e
a vida no planeta. A dimensao social engloba as pessoas e suas condi¢des de vida. Essas
duas dimensdes s3o interdependentes e complementares, pois o desenvolvimento hu-
mano depende da qualidade do meio ambiente e este é afetado pelas atividades huma-
nas (Feil et al., 2023; Wolffenblittel & Garcia, 2020).

A importancia destas duas dimensdes é evidenciada pela Agenda 2030 Para o
Desenvolvimento Sustentdvel, um plano de acdo global adotado pelas Nagdes Unidas em
2015. A Agenda 2030 estabelece 17 objetivos de desenvolvimento sustentavel, que abrangem
as trés dimensdes (triple bottom line) do desenvolvimento sustentdvel: a econémica, a so-
cial e aambiental (Elkington, 1997; Organizacdo das Nac¢des Unidas, 2023; Vier et al., 2020).

Para atingir o objetivo proposto, a estrutura do artigo é composta por cinco tépicos
principais: a introducdo, que apresenta o tema e a problematica do estudo; a revisao
tedrica, que aborda os fundamentos tedricos sobre marketing verde e greenwashing; o
delineamento metodoldgico, que descreve os critérios de selec3o e anélise das fontes bi-
bliograficas e documentais utilizadas; o quarto tépico descreve os resultados e andlises;
e, por fim, as consideracdes finais sintetizam os principais pontos discutidos.
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2. REFERENCIAL TEORICO

Neste topico sdo apresentados alguns conceitos fundamentais sobre o marketing
verde e o greenwashing. O marketing verde é um tipo de marketing que visa promover
os beneficios ambientais de um produto ou servi¢o, enquanto o greenwashing é uma
prética enganosa que consiste em divulgar falsas ou exageradas alega¢des ecolégicas. O
objetivo desta se¢do é analisar as diferencgas entre essas duas abordagens e discutir as
implicacdes éticas e legais do greenwashing para as empresas e os consumidores.

2.1. MARKETING VERDE

Segundo Jabeen et al. (2023), o “marketing ecolégico” surgiu na década de 1970
como uma forma de atender as necessidades e desejos humanos com um minimo impac-
to ambiental. Também teve impacto a crescente demanda dos consumidores por alterna-
tivas mais ecoldgicas e responséveis (Cidon et al., 2021). O termo foi usado pela primeira
vez pela American Marketing Association em um workshop sobre o efeito do marketing na
natureza (Vangeli et al., 2023).

O marketing verde visa atender aos consumidores conscientes dos problemas am-
bientais causados pelo mercado. Ele envolve a producao e a divulgacao de produtos que
respeitem os conceitos de “ecoperformance” e tenham atributos ambientais positivos (Lee
et al., 2023). Jabeen et al. (2023) definem “marketing verde” como um processo holistico e
responsdvel que visa satisfazer os clientes e a sociedade de forma lucrativa e sustentavel.

Em outras palavras, marketing verde é uma estratégia que busca equilibrar o con-
sumo e o minimo impacto ao meio ambiente, oferecendo produtos com caracteristicas
sustentdveis em todo o ciclo de vida, desde a produgao até ao descarte (Pancic et al., 2023).
Esse termo se popularizou com a crescente preocupagao ambiental da sociedade e a neces-
sidade das empresas de comunicarem sua performance ambiental por meio de seus sites,
embalagens, produtos, midias sociais e outros canais (Alkhatib et al., 2023; Liu et al., 2023).

Contudo, a maior parte da populagdo comecou a acreditar que o marketing verde se
refere exclusivamente a propaganda de produtos que contenham atributos ambientais.
Termos como produtos “reciclaveis”, “reutilizéveis”, “amigos da camada de ozbnio” e
“amigos do meio ambiente” s3o associados pelos consumidores ao conceito de “marke-
ting verde” (Mehraj et al., 2023). Isso ocorre porque o consumidor ainda tem dificuldades
em distinguir as estratégias falaciosas de iniciativas coerentes com as normas ambientais,
ao mesmo tempo que se questiona se as suas a¢oes individuais podem efetivamente con-
tribuir para o uso racional e sustentavel dos recursos ambientais (Pancic¢ et al., 2023).

Para Schreiber et al. (2023), a maioria das pessoas gostaria de consumir produtos
ecoldgicos de empresas ecoldgicas. Para n3o ignorar essa demanda de clientes é neces-
sdrio criar estratégias de marketing mais sustentaveis, mesmo sendo dificil, considerando
que a maioria dos consumidores permanece ignorante acerca do significado de “susten-
tabilidade” e em duvida sobre a capacidade das empresas de melhorarem suas condu-
tas. Conforme Cidon et al. (2021), é necessario que exista uma troca de relacionamento,
baseando-se na verdade, clareza, coeréncia, uma comunica¢do honesta e consistente
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das empresas que se apresentam como sustentdveis. O publico ndao se impressiona
com embalagens ecoldgicas, mas com atitudes praticas que mostrem a ecoeficiéncia
dos processos e produtos.

Contudo, nem sempre todos os requisitos s3o atendidos. Por isso, Alkhatib et al.
(2023) destacam que os consumidores podem ser confundidos por afirmac¢des mal-fun-
damentadas, o que causa dificuldade em identificar o grau de comprometimento das
marcas. No Brasil, muitas empresas enfrentam problemas com érgaos como o CONAR,
por exemplo, por veicular campanhas de cunho ecolégico sem, entretanto, terem meios
de provar na prética o argumento afirmado (Schreiber et al., 2022).

O CONAR considera que, devido ao crescimento da utilizagdo de informacdes e
indicativos ambientais na propaganda, deverdo ser atendidos quatro principios: (a) ve-
racidade: as informagdes ambientais devem ser verdadeiras e passiveis de verifica¢do e
comprovacdo; (b) exatidao: as informagdes ambientais devem ser exatas e precisas, ndo
cabendo informacdes genéricas e vagas; (c) pertinéncia: as informacgdes ambientais vei-
culadas devem ter relagdo com os processos de producdo e comercializagiao dos produ-
tos e servicos anunciados; e (d) relevincia: o beneficio ambiental salientado deveré ser
significativo em termos do impacto total do produto e do servico sobre o meio ambien-
te, em seu ciclo de vida, ou seja, na sua producao, uso e descarte (Conselho Nacional de
Autorregulamentacdo Publicitaria, 1978).

Mas, em uma simples visita ao supermercado mais préximo é possivel encontrar
varios produtos, de diferentes marcas, que prometem ser mais “verdes” do que os con-
correntes, mas serd que eles estdo de fato contribuindo para um mundo melhor e mais
sustentdvel? E possivel aferir a autenticidade e a efetividade destas informacdes? Esta
falta de acessibilidade e clareza pode caracterizar o greenwashing, conforme abordado no
préximo tépico.

2.2. GREENWASHING

O greenwashing é uma pratica enganosa, advinda do marketing verde, que possui
como objetivo trazer a ilusdo de que determinada empresa detém preocupagdes am-
bientais quando de fato isso ndo ocorre. Esta estratégia produz consequéncias negativas
para o meio ambiente (Ferreira et al., 2019). Esta pratica compromete a confianca do
consumidor preocupado com o meio ambiente, que, por ser a parte mais vulneravel nas
relagdes de consumo, se dispde a pagar mais caro por produtos provenientes de empre-
sas que sé estdo preocupadas em vender e obter lucro (Maia, 2019).

A TerraChoice (2010) evidenciou “sete pecados do greenwashing”, estratégias uti-
lizadas para compor a comunica¢do de produtos nem sempre sustentdveis: (a) dar a
entender que o produto é “verde”, fazendo referéncia a pequenos atributos do produto,
sem dar atencdo aos problemas ambientais importantes; (b) fazer afirmacdes ambien-
tais que nao podem ser verificadas facilmente; (c) usar termos vagos como “verde” ou
“100% natural”; (d) fazer afirmagdes ambientais verdadeiras, porém sem relevéncia;
(e) dar a impressao de que tém certificacdo e homologagado de terceiros sem que estas
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existam; (f) fazer afirmag¢des ambientais verdadeiras dentro da categoria de determi-
nado produto, mas distrair o publico de possiveis impactos ambientais maiores da
categoria; e (g) fazer afirmacdes ambientais falsas.

Existem empresas que criam produtos “verdes” verdadeiros, embora elas, en-
quanto organizagoes, tenham outras opera¢des que em nada colaboram com a quali-
dade ambiental, como, por exemplo, divisdes de energia nuclear ou sdao empresas que
se opdem a leis de despoluicdo (Schreiber et al., 2023). Segundo Macédo (2018), as
empresas podem estar se comprometendo sem ter uma intengdo verdadeira de imple-
mentar politicas socioambientais.

O greenwashing faz com que empresas de fraco desempenho ambiental comu-
niqguem-se de maneira positiva, exagerada, exaltando seus atributos, de maneira que
parecam mais relevantes do que realmente s3o. Tal pratica pode ter efeitos negativos
profundos na confianca dos consumidores e investidores interessados em produtos
ecolégicos, desacreditando até mesmo as empresas com desempenho ambientalmen-
te correto, alinhado as suas a¢cdes de marketing (Braga et al., 2019). Conforme Horiuchi
et al. (2009), a organizacio global sem fins lucrativos Business for Social Responsibility
define quatro tipos de greenwashing: (a) greenwashing equivocado: essa categoria inclui
empresas que estdo fazendo esforcos significativos para serem mais ecologicamente
corretas, porém, seus esforcos ndo sao muito eficazes e elas costumam usar declara-
¢oes como “amigas do meio ambiente” em suas comunicacdes; (b) greenwashing sem
fundamento: nesta categoria estdo as empresas que parecem fazer um trabalho louva-
vel e oferecem seus argumentos com base em dados fundamentados, mas, apds uma
andlise mais detalhada, é percebido que as empresas nao fizeram a mudanca pelo meio
ambiente, mas para beneficio préprio; (c) ruido de greenwashing: essa categoria inclui
as empresas que se dizem “verdes”, enquanto ndo fundamentaram suficientemente
seus discursos, sendo que as declaragdes corporativas reais n3o sdo convincentes; e
(d) comunica¢do ambiental eficaz: apenas essa categoria representa o modelo para to-
das as organizacgdes, pois fazem tudo para melhorar o desempenho ambiental e social
em diferentes funcdes da empresa e sdo capazes de comunicar de maneira eficaz.

Para garantir o alinhamento entre discurso e atitudes, 6rgaos como o CONAR
devem atuar de maneira fiscalizadora e o consumidor deve também pesquisar acerca
das empresas para conhecer o que estd adquirindo (Costa et al., 2017). As informacdes
que n3o refletem a realidade podem ser consideradas como crime contra o consumi-
dor, passiveis de punicdo legal (Braga et al., 2019; Ferreira et al., 2019). E direito do
consumidor verificar se as informac¢des condizem com a realidade e, assim, é dever
dos fabricantes disponibilizarem acesso a essas informagdes. As empresas ndo devem
colocar informagdes genéricas, como “amiga do meio ambiente” ou “empresa susten-
tével”, sem demonstrar com detalhamento porqué é amiga do meio ambiente e/ou
sustentavel (Macédo, 2018).

Neste contexto, uma marca confidvel é aquela que age de forma ética com seus
clientes, que reconhecem e valorizam essa postura. Assim, as marcas devem comu-
nicar suas agdes com clareza e corrigir prontamente seus erros (Nygaard & Silkoset,
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2023; Pancic et al., 2023; Tolentino et al., 2019). Uma vez que muitos produtos no mer-
cado n3o cumprem as suas promessas ambientais nem sao transparentes sobre os seus
impactos, os consumidores estdo se conscientizando sobre os riscos de greenwashing
(Qayyum et al., 2023).

Segundo Liu et al. (2023), Vangeli et al. (2023) e Panci¢ et al. (2023), ha pouco
consenso sobre como identificar e mensurar o greenwashing e pouco se sabe sobre seus
impactos nas vendas de produtos e na reputacgao corporativa. Para categorizar os princi-
pais pontos analisados nesta pesquisa, organizou-se uma sintese na Tabela 1.

TErMO SINTESE AUTORES

Marketing verde Uma proposta de sustentabilidade influenciada pela onda de conscientizagdo  Alkhatib et al. (2023); Jabeen
ambiental ocorrida nos anos 70, envolvendo todas as atividades projetadas et al. (2023); Lee et al. (2023);
para facilitar quaisquer trocas destinadas a satisfazer desejos e necessidades  Mehraj et al. (2023); Panci¢
humanas, beneficiando ndo sé os consumidores potenciais, mas a sociedade et al. (2023); Qayyum et al.

como um todo, com minimo impacto no meio ambiente. (2023).

Greenwashing Termo pejorativo para se referir a uma pratica enganosa, advinda do Braga et al. (2019); Ferreira et al.
marketing verde, que possui como objetivo trazer a ilusdo que determinada  (2019); Macédo (2018); Nygaard
empresa detém preocupagdes ambientais, ofendendo diretamente a e Silkoset (2023); Vangeli et al.
confianga do consumidor. (2023); Yu et al. (2020).

Tabela 1. Principais conceitos abordados

Enfim, observa-se que afirmag¢des quanto ao posicionamento ambiental das cor-
poracdes cresceram exponencialmente, o que levou o consumidor a duvidar se este
contetido estava baseado na realidade. Determinadas declara¢des tém dificuldade em
serem verificadas, principalmente considerando que diariamente s3o langados diferen-
tes produtos, propagandas e a¢des com a “bandeira verde”. Muitas vezes, sdo produ-
tos que ostentam nomes, selos e embalagens que parecem alinhados ao conceito de
“sustentabilidade”, porém sem realmente apresentarem algum beneficio para o meio
ambiente (Yu et al.,, 2020).

3. PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

A presente pesquisa é de cardter descritivo que, para Prodanov e Freitas (2013), é o
tipo de pesquisa que esta ligada a descri¢do dos fatos observados pelo pesquisador sem
interferir neles e que envolve técnicas padronizadas de coleta de dados, como entrevista,
questiondrio, formuldrio e observac3o. A abordagem foi qualitativa, com levantamento
de dados secunddrios e bibliograficos em diferentes fontes.

O método escolhido foi o estudo de caso multiplo (Prodanov & Freitas, 2013; Yin,
1984/2015). Os objetos de estudo desta pesquisa s3o as empresas brasileiras mais bem
colocadas no ranking The Global 100, da Corporate Knights, em 2021, considerado um
dos mais importantes mundialmente. Banco do Brasil e a Natura & Co., 3.° e 42.° colo-
cados no ranking, respectivamente, representam marcas de grande representatividade
no que diz respeito a a¢des de marketing verde (Corporate Knights, 2022).
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A primeira etapa da coleta de dados ocorreu nos meses de agosto a outubro de
2019 e a segunda etapa no més de outubro de 2022, por meio de levantamento docu-
mental (Prodanov & Freitas, 2013), com consulta a documentos das duas empresas ana-
lisadas, disponibilizados ao publico. A andlise documental foi orientada pela check-list
construida a partir da revis3o tedrica, realizada na etapa anterior, no periodo de agosto
de 2019 a fevereiro de 2020, de bases descritas na Tabela 2.

BANCO DE DADOS PALAVRA-CHAVE/TEMATICA ARTIGOS ENCONTRADOS ARTIGOS RELEVANTES
PARA O ESTUDO

SPELL Greenwashing 4 2
Marketing verde 265 4

SciELO Greenwashing 2 1
Marketing verde 54 6

EBSCO Greenwashing 1 1
Marketing verde o o

Google Académico Greenwashing 5.800 15
Marketing verde 16.600 19

Total de artigos relevantes ao estudo 48

Tabela 2. Andlise dos artigos relevantes a pesquisa

A base SPELL foi escolhida por indexar os periédicos cientificos que publicam
artigos sobre sustentabilidade no ambito organizacional, com vinculo a Associa¢ao
Nacional de P6s Graduagdo e Pesquisa em Administra¢do — Brasil. A base SciELO foi
escolhida por indexar periddicos cientificos que publicam artigos sobre sustentabilidade
em contexto multidisciplinar e dreas de conhecimento como engenharias, saude, que
abarcam as diferentes tecnologias adotadas para promover a gestdo ambiental nas or-
ganizacdes privadas e publicas. A base EBSCO foi selecionada para a pesquisa por causa
da Sustainability Reference Center, que é uma base especifica para a pesquisa cientifica
de artigos publicados sobre todos os aspectos da sustentabilidade, na relagao com a so-
ciedade. )& a opgao de usar o Google Académico para a pesquisa ocorreu em virtude da
funcionalidade da referida ferramenta, de integracdo com as bibliotecas universitarias.

Os artigos encontrados nas referidas bases foram submetidos a analise por meio
de leitura de titulo, resumo e palavras-chave, para identificar o nivel de adesao tematica
com o objetivo da pesquisa. Foi constatado que principalmente os artigos sobre marke-
ting verde, que na primeira etapa da busca emergiram nas quatro bases investigadas,
ndo apresentavam os elementos estruturantes alinhados com o objetivo da pesquisa,
por vincular o tema com dreas como engenharia sanitaria e ambiental, quimica, desen-
volvimento de materiais e combustiveis de fontes renovaveis e similares.

E possivel observar, através do termo “greenwashing”, como um ndmero ainda
discreto de artigos e publicagdes abordam esta tematica, o que reforga a necessidade de
pesquisas acerca do assunto. No total, a revis3o tedrica é composta de 19 artigos sobre
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greenwashing e 29 sobre marketing verde. Além destes termos, considerados como as
principais tematicas, também é relevante a contribui¢do para a presente pesquisa de
demais assuntos como “consumo consciente” (12 publica¢des), “ética” (24 publica-
¢Oes), totalizando 84 publica¢des que integram o levantamento documental. Todos os
termos foram pesquisados nas linguas portuguesa e inglesa.

Para realizar uma andlise da gestao ambiental e social das empresas, foi conside-
rado o ranking internacional The Global 100. Foram analisados dados disponiveis no
site da publicagdo, como o préprio ranking, documentos relacionados ao detalhamento
de sua metodologia e seus indicadores-chave de desempenho. Também, para analisar
o contetdo das a¢des, foram observados os relatérios anuais disponibilizados nos sites
das empresas, além de outras informagdes disponiveis aos consumidores em seus
sites, considerados relevantes para o estudo.

Depois de concluidas as andlises documentais, foi realizada a anélise de conteu-
do do material, que, conforme Bardin (1977/2016), é caracterizada por um conjunto
de instrumentos metodolégicos cujos procedimentos abordam a explicitagdo, siste-
matizac3o e inferéncias. A partir do exposto, foram definidos critérios de diferenciagao
entre “marketing verde” e “greenwashing” como categorias de andlise. Este processo
possibilitou uma maior compreens3o de como as organizagdes trabalham suas a¢des
ambientais e sociais, identificando o que é considerado na concep¢ao de campanhas e
acdes de marketing verde.

4. RESULTADOS E DiscussAo

Para investigar as praticas de marketing verde e greenwashing das empresas, foi
realizada, inicialmente, a revisdo tedrica acerca de ambos os conceitos, fundamentada
tanto em autores seminais, como contemporaneos, com o intuito de mitigar even-
tuais incongruéncias ou até divergéncias estruturantes, consolidando, desta forma, as
defini¢cdes que nortearam o processo analitico deste estudo. Na sequéncia, com base
em levantamento documental de informagdes disponibilizadas para o acesso publico
tanto do Banco do Brasil, como da Natura & Co., identificaram-se elementos empiricos
relacionados aos conceitos de “marketing verde” e de “greenwashing”, segmentados
nas dimensdes preconizadas por Elkington (1997), dentro do modelo teérico intitulado
“triple bottom line”, enfatizando as dimensdes ambientais e sociais das a¢des divulga-
das pelas organizag¢des (Tabela 3).
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DiMENSAO MARKETING VERDE GREENWASHING

Comunicar a sociedade agdes realizadas pela empresa  Comunicar a¢des sociais ndo realizadas, a¢des sociais

e que resultaram na inclusdo social de comunidades. realizadas com maior numero de beneficiados,
comunicar repercussdes das a¢des sociais que ndo
alcangaram os resultados informados.

Social Comunicar os resultados obtidos pela empresa Comunicar resultados obtidos pela empresa
decorrentes das a¢des realizadas no dmbito social. decorrentes das a¢des n3o realizadas no 4mbito social.
Disponibilizar informagdes que evidenciam as agdes e N3o disponibilizar informacdes que evidenciam as
os valores envolvidos em estas a¢des, no ambito social.  ac¢des e os valores envolvidos em estas a¢des, no
ambito social.
Disponibilizar informagdes ambientais verdadeiras e Comunicar a sociedade o maior niimero de a¢des e
passiveis de verificacdo e comprovacdo. atividades de sensibilizac3o, capacitagdo, treinamento,
para prevencdo de riscos ambientais que ndo foram
realizadas ou foram realizadas com nimero de horas
abaixo do real.
Ambiental Disponibilizar informagdes que evidenciam as a¢cées e os  N3o disponibilizar informag¢des que evidenciam as

valores envolvidos em estas a¢bes, no 4mbito ambiental.  a¢des e os valores envolvidos em estas a¢des, no
ambito ambiental.

O produto ou servigo deve oferecer beneficio O beneficio ambiental salientado n3o é significativo

ambiental salientado. em termos de impacto total sobre o meio ambiente,
em todo seu ciclo de vida, ou seja, na sua producio,
uso e descarte.

Tabela 3. Diferengas entre marketing verde e greenwashing

4.1. BANco Do Brasit S.A.

No ranking The Global 100, o Banco do Brasil, a tinica empresa brasileira a figurar
entre as 10 primeiras da lista, foi considerada a instituicao financeira mais sustentavel
do mundo de acordo com a publicagio, com 81,70% de desempenho. Este percentual é
o resultado de diferentes indicadores que s3o avaliados durante o processo. Entre eles
estdo: energia, emissdes de carbono, consumo de agua, residuos sélidos, capacidade
de inovacdo, pagamento de impostos, a relacdo entre o saldrio médio do trabalhador
e o do diretor executivo, niumero de fatalidades, planos de previdéncia corporativos e o
percentual de mulheres na gestao, entre outros (Corporate Knights, 2022).

Esta ja é a quarta vez que o Banco do Brasil é listado no ranking entre as institui¢oes
mais sustentdveis do mundo. O banco ja investiu 193.000.000.000 R$ em economia
verde, incluindo recursos para o Programa Agua Brasil, parceria de quase 10 anos com
a Agéncia Nacional de Aguas, a Fundagio Banco do Brasil e o WWF-Brasil. A institui¢do
pretende diminuir sua emissao de carbono, aperfeicoar o uso dos recursos e incentivar
politicas de inclusao social (Meireles, 2019; Vangeli et al., 2023; Yu et al., 2020).

O Banco do Brasil (2022) utiliza o relatério anual para divulgar aos acionistas,
investidores, funciondrios, clientes e representantes do Governo e sociedade de que
maneira a instituicdo financeira opera seus negécios e quais seus decorrentes efeitos
nas esferas ambiental e social. Publicado em meio eletrénico desde 2010, o relatério é
desenvolvido de acordo com os Global Reporting Initiative Standards e auditado pela
KPMG Auditores Independentes. A instituicdo comunicou que suas agdes sociais resul-
taram na inclus3o social de comunidades. Sobretudo por ser uma institui¢do financeira,

I0



Comunicagdo e Sociedade, vol. 45, 2024

Diferenciando Marketing Verde de Greenwashing... - Camila da Costa, Dusan Schreiber, Paola Schmitt Figueiré & Luciane Pereira Viana

o Banco do Brasil possui iniciativas como operac¢des de microcrédito, como a concessao
de crédito rural, que, consequentemente, promovem a inclusao social e movimentam to-
das as regides do Brasil. Estas a¢des vao ao encontro de um dos desafios propostos pelo
banco, que consiste em desenvolver solugdes financeiras e modelos de negécios que
promovam a transicdo para uma economia verde e inclusiva (Banco do Brasil, 2022).

As informagbes ambientais disponibilizadas pela instituicao estdo alinhadas a
Politica de Responsabilidade Socioambiental. O Sistema de Gestao Ambiental segue as
especificacdes da Norma Brasileira ABNT NBR ISO 14.001, de 2015. O Banco do Brasil
busca mitigar riscos socioambientais e reduzir os impactos de seus financiamentos e
investimentos, bem como identificar novas oportunidades dentro dos negdcios susten-
taveis (Banco do Brasil, 2022).

A Politica de Responsabilidade Socioambiental orienta o comportamento da insti-
tuicdo emrelagao a responsabilidade socioambiental. Através do Plano de Sustentabilidade
— Agenda 30 BB e nas diretrizes das normativas internas, é desenvolvida uma estratégia
abordando varidveis econdmicas, sociais e ambientais, através do desenvolvimento de
processos, produtos e servicos (Banco do Brasil, 2022).

Acdes éticas que refletem credibilidade e solidez sdo consideradas fatores indis-
pensdveis a uma instituico financeira. A atuacgdo transparente e a observancia das leis
e regulacdes pela organizacdo e seus colaboradores garantem maior confiabilidade e
determinam a satisfacdo de clientes e acionistas. A gestao da ética contribui para a
prevencdo de atos ilicitos e reducdo de perdas financeiras e de danos a reputacio, pois
fragilidades em processos, sistemas e pessoas podem acarretar riscos e, consequente-
mente, prejuizos aos publicos de interesse (Banco do Brasil, 2022).

Anualmente, o Banco do Brasil reporta seu desempenho socioambiental ao
Conselho de Administracdo. O conteudo desse documento tem como base o resultado
em indices de mercado em sustentabilidade como o indice Dow Jones de sustentabi-
lidade, além da prestacdao de contas das a¢des desenvolvidas no ambito do Plano de
Sustentabilidade — Agenda 30 BB (Banco do Brasil, 2022). Com base nos dados relativos
as agdes e iniciativas promovidas pela institui¢do, foi realizada a andlise das a¢des co-
municadas, verificando se os critérios abordados confirmam os aspectos “verdes” do
marketing ou apresentam tendéncia ao greenwashing.

A analise das ac¢des da dimens3o social, que consistem na comunicacgao a socieda-
de das iniciativas que resultam na inclusao social de comunidades, enfatizando os valo-
res institucionais que respaldam a referida atuacdo, evidencia aderéncia aos pressupos-
tos tedricos de marketing verde (Jabeen et al., 2023; Mehraj et al., 2023; Qayyum et al.,
2023). No tocante a dimensao ambiental, cujo eixo estruturante consiste na divulgacao
de informacdes sobre a atuacgdo institucional que facultam a sua verificagdo, para con-
firmar a veracidade das mesmas, bem como caracteristicas das a¢cdes implementadas,
servicos prestados e iniciativas institucionais alinhadas com os principios ambientais,
com destaque para reciclagem, economia circular e baixo carbono, também se consta-
tou o atendimento aos critérios de marketing verde do Banco do Brasil.

Com base nas informacdes extraidas dos documentos disponibilizados pelo Banco
do Brasil (2022) foi possivel constatar que a instituicdo adota a pratica de comunicar as
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acdes sociais realizadas, tanto na midia tradicional, como em redes sociais e seu site
institucional, bem como a repercussdo que estas a¢des suscitam, especialmente, em
relacdo a inclusdo social (dimens3o social da sustentabilidade). Um trecho do referido
documento informa: “em 2022, o investimento social realizado pela Fundacio BB foi
de R$ 149,3 milhdes. Foram 256 projetos apoiados e 1,7 milhdo de pessoas atendidas”
(Banco do Brasil, 2022, p. 10).

Na mesma pagina consta também a iniciativa da instituicao para promover a inclu-
s3o social: “somos o primeiro banco no Pais a promover amplo atendimento em Libras.
Desde a implantagdo, em abril de 2022, j& foram mais de 5,4 mil chamadas” (Banco do
Brasil, 2022, p. 10). No documento também esta destacada a iniciativa da instituicao em
apoiar as empreendedoras mulheres:

o Banco do Brasil langou em 2022 a websérie Imagina Sua Empresa, com
histérias inspiradoras de mulheres apoiadas pelo Banco. Em cada episddio
veiculado nas redes sociais (YouTube, Instagram, Facebook e LinkedIn), uma
cliente compartilha sua jornada de empreendedorismo. ( ... ) Em 2022, fo-
ram lancados cinco episddios da websérie com foco no empreendedorismo
feminino, que, juntos, somam mais de 38 milhGes de visualiza¢des. (p. 48)

No que se refere a dimensao ambiental, percebeu-se que o Banco do Brasil n3o se res-
tringe apenas a comunicagao de a¢des, mas traz evidéncias que dao suporte ao conjunto de
informacdes reportadas ao publico, facultando a comprovacao de veracidade dos fatos cita-
dos. Na Pagina 99 do Relatdrio Anual de 2022 (Banco do Brasil, 2022), a instituicao demons-
tra que o peso de residuos n3o perigosos destinados para a reciclagem passou de 2.689,50
toneladas no ano 2020 para 4.258,39 toneladas no ano 2021. No referido documento tam-
bém esta descrita a iniciativa da instituicdo chamada de “Programa BB Papel Zero”, com:
“descarte adequado de equipamentos e geragao de trabalho e renda, com destaque para a
doacao de residuos recicldveis a associagdes e cooperativas de catadores” (p. 107).

Ao apresentar e detalhar esta e outras iniciativas e a¢des promovidas no ambito
da dimensao ambiental da sustentabilidade, a instituicdo demonstra a relevincia destas
acdes ambientais e estimula, por meio de exemplo, outras empresas a promoverem seu
engajamento em atividades de baixo carbono. Nesse sentido, no Relatdrio Anual de 2022
(Banco do Brasil, 2022) destacam a reciclagem, adquirindo produtos oriundos do referi-
do processo, a logistica reversa e, no tocante ao portfélio de produtos financeiros, estao
citados aqueles destinados ao estimulo de projetos ambientais, reconfiguragio de plantas
operacionais industriais para reducdo de impacto ambiental, projetos de mitigacdo do
impacto ambiental, com adoc3o de spread bancério reduzido em operagdes sustentdveis.

Como ja foi mencionado anteriormente, o Banco do Brasil disponibiliza ao publico
tanto relatérios, como comprovagdes de ac¢des relatadas, tanto na dimensao social, como
ambiental. Nesta perspectiva, é possivel averiguar em outras fontes, de acesso publico,
a veracidade dos montantes despendidos, bem como do nimero de pessoas beneficia-
das com as referidas a¢des. Analisando os relatérios dos anos 2019 e 2022, percebe-se
que a instituicdo obteve éxito nas agdes e iniciativas listadas, que foram reconhecidas por
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meio de premiacdes nacionais e internacionais, contribuindo para o reposicionamento do
Banco do Brasil no ranking da 8.2 para 3.2 posicao.

Com base nas evidéncias extraidas de fontes secunddrias, de dados disponibilizados
pela referida instituicao, foi possivel demonstrar que no dmbito do processo de comunica-
¢do ao mercado, de agdes realizadas, n3o se configura o fenémeno de greenwashing, pois a
empresa ndo atende a nenhum critério que poderia apontar para essa pratica. As a¢des e ini-
ciativas comunicadas pela empresa se enquadram nos critérios de marketing verde (Alkhatib
et al., 2023; Liu et al., 2023; Pancic et al., 2023; Qayyum et al., 2023; Vangeli et al., 2023).

4.2. NATURA & Co.

A Natura é uma companhia aberta com a¢des negociadas na bolsa de valores de
Sao Paulo e é guiada pela visdao de sustentabilidade 2050. A empresa apoia as platafor-
mas Parceiros pela Amazénia e AmazéniaUp, que tém por objetivo fomentar o empreen-
dedorismo de negécios sustentdveis da agrofloresta. Devido ao aprendizado obtido no
Programa Carbono Neutro, a organizagao também consolidou uma plataforma colabora-
tiva, que pretende atrair empresas que queiram compensar as emissdes de gases de efei-
to estufa das suas atividades. Além disso, promove o didlogo com outras organizacdes
em torno do empoderamento feminino (Calache, 2022).

A Natura ocupou o 42.° lugar, com um score de 67,90% de desempenho, no ranking
The Global 100 (Corporate Knights, 2022). O grupo Natura & Co., da qual a Natura faz
parte, também é proprietdrio da Aesop, The Body Shop e Avon (adquiridas em 2012, 2017
e 2019, respectivamente). A empresa conta com 6.600 colaboradores e mantém opera-
¢oes préprias no Brasil, Argentina, Chile, Colémbia, Estados Unidos, Franga, México e
Peru. Além disso, conta com um distribuidor na Bolivia (Calache, 2022).

A Natura é a maior multinacional brasileira do setor de cosméticos, sendo reconhe-
cida pelo alinhamento do seu discurso com uma variedade de a¢des positivas realizadas.
Uma referéncia a ser seguida por todas as empresas brasileiras, a Natura obteve destaque
na gestao de residuos, no status do Fundo de Pensdes e quanto ao percentual de execu-
tivas mulheres (Corporate Knights, 2022). Em 2018, além de conquistar 6tima coloca¢ao
no ranking da Corporate Knights, a organizacao global Etisphere Institute, que trabalha
em prol do aprimoramento de préticas empresariais, também elegeu a Natura como uma
das empresas mais éticas do mundo, pela sexta vez consecutiva (Calache, 2022).

No mesmo ano, recebeu o selo da Unido para o BioComércio Etico, uma associagdo
internacional sem fins lucrativos, que evidencia o comércio justo, a conservagao da bio-
diversidade brasileira e o relacionamento de confianga com a comunidade. Este selo con-
firma que todos os ingredientes vegetais dos produtos Ekos passaram por uma avaliagdo
dos principios de biocomércio ético da Unido para o BioComércio Etico, como praticas
que garantam a manutengdo dos ecossistemas, da reparti¢do justa dos beneficios pelo
uso da biodiversidade e do conhecimento tradicional associado e respeito pelas condi-
¢oes de trabalho (Calache, 2022).

Sem realizar testes em animais desde 2006, a Natura é certificada pela Cruelty
Free International, que é uma organizac3o engajada na luta pelo fim desse tipo de teste.
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No mundo, cerca de 1.000 companhias tém o selo The Leaping Bunny, da Cruelty Free
International. No Brasil, a Natura foi a primeira a receber a certificacao, em setembro de
2018. No grupo Natura & Co., a Natura é a segunda empresa a conquistar esse selo.

Desde 2014, a Natura possui o certificado B Corp, que integra a empresa em uma
rede global que promove o crescimento econémico, atendendo a critérios de promogao
do bem-estar social e ambiental. A certificacdo, que foi renovada em maio de 2017, reforca
o compromisso com o desenvolvimento sustentdvel. O movimento B Corp comegou nos
Estados Unidos, em 2006, liderado pelo B Lab, uma organizagao sem fins lucrativos que
reline empresas que acreditam que é possivel gerar desenvolvimento socioambiental e
econdmico, por meio de produtos, praticas e governanca. Para receber o selo e fazer par-
te do movimento B Corp, é necessdrio passar por um processo rigoroso de certificagdo e
atingir a pontuacao minima de 8o pontos, de um total de 200 possiveis (Calache, 2022).

A Natura possui também o selo de Empresa Pré-Etica da Controladoria-Geral da
Unido e do Instituto Ethos, que reconhece o comprometimento em estabelecer negécios
éticos e transparentes em toda a sua cadeia. Além disso, pelo oitavo ano consecutivo,
esteve entre as empresas mais éticas do mundo pelo Ethisphere Institute, lider global
na definicdo e desenvolvimento de padrdes para ética nos negécios. A Natura foi tam-
bém signataria do Pacto Empresarial pela Integridade e Contra a Corrupgao, do Instituto
Ethos (Calache, 2022).

Os dados relativos as agdes e iniciativas promovidas pela Natura, que constam no
Relatdrio Integrado Natura & Co. América Latina 2022 (Calache, 2022), disponibilizado
pela empresa, como os relatérios de sustentabilidade e documentos comprobatérios,
em formato de apéndices e anexos, do referido relatério, foram analisados a luz de con-
ceitos estruturantes de marketing verde, enquanto paradigma dominante. Desta forma,
foi constatado que a Natura, na dimens3o social, possui iniciativas que resultam na
inclus3o social das comunidades, disponibiliza dados e informagdes para as partes inte-
ressadas acerca de sua atuacdo no dmbito social. No relatério, a empresa destaca

SAF Dendé, primeiro sistema agroflorestal para cultivo de éleo de dendé
no mundo. Liderado pela Natura desde 2008, em parceria com a Embrapa
e a Cooperativa Agricola Mista de Tome-Acu (Camta), o SAF cultiva dendé
(o famoso éleo de palma) no Pard de maneira sustentdvel, reproduzindo
seu ambiente original na floresta por meio da associagao de diversas plan-
tas no sistema de produgdo. Os tratos culturais das areas se baseiam no
manejo agroecoldgico, sem o uso de agrotdxicos, de forma a impulsionar
a regeneragdo do ecossistema local e a captura de carbono da atmosfera.
(Calache, 2022, p. 86)

Na dimens3o ambiental, a empresa é reconhecida pela transparéncia, ao apresen-
tar os dados sobre sua atuagdo ambiental, cuja veracidade pode ser verificada, inclusive
sobre os investimentos ambientais, como logistica reversa, reciclagem e reutilizac3o,
produtos e embalagens sustentdveis, além do uso crescente de energias renovaveis.
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Destaca-se a descri¢do da iniciativa “plataforma PlenaMata, criada por nés em parceria
com Mapbiomas, InfoAmazonia e Hacklab e que apresenta dados cientificos, informa-
¢oes qualificadas e dissemina dados sobre o desmatamento com o intuito de sensibilizar
e mobilizar sobre a necessidade de conservagdo da Amazonia” (Calache, 2022, p. 76).

O teor dos documentos da segunda empresa analisada, Natura & Co., demonstra,
de forma inequivoca, que a sustentabilidade passou a ser considerada como uma das
principais orientagoes estratégicas, que pauta tanto a sua operagao, como a comuni-
cagdo com o mercado. Fica nitido que a empresa identificou que o nicho de mercado
de consumo que atende se sensibiliza com o referido tema, utilizando-o como um dos
critérios determinantes na escolha de produtos e servigos. Além disso, outros stakeholders
(grupos de interesse), bem como parceiros institucionais, compartilham o mesmo inte-
resse, ou seja, de operacionalizar o maior nimero de ac¢des alinhadas com as dimensaes
da sustentabilidade, notadamente, a dimens3o social e ambiental.

Ao realizar uma andlise, comparando os relatérios do ano 2019, antes da pande-
mia de COVID-19, e do ano 2022, percebe-se acréscimos de a¢des e iniciativas da Natura
Co., com destaque para a ag¢do climética, que compreende o compromisso e a atuacao
da empresa para enfrentar mudangas climaticas e seus impactos; a regeneragdo da na-
tureza, que visa proteger, restaurar e promover o uso sustentdvel de ecossistemas; bem
como para a distribui¢do de valor, que consiste em despender esforcos para reduzir as
desigualdades dentro e entre os paises onde a empresa atua. Os trés temas estdo pre-
vistos no Global Reporting Initiative 3-2 e foram colocados em evidéncia especialmente
nos ultimos cinco anos (Jabeen et al., 2023).

Os relatérios disponibilizados, bem como os documentos comprobatérios vincu-
lados, pela Natura facultam a percepgdo acerca da real dimensio de a¢des sociais e afir-
mativas realizadas, com evidente inclusdo social de pessoas das comunidades em que
os projetos sociais que apoiam s3o executados. No que se refere a dimens3o ambiental,
constatou-se que a Natura promove diretamente diversos projetos, com relevante reper-
cussdo, a nivel nacional e internacional (considerando sua atuacdo em outros paises,
por meio de suas subsididrias), bem como através de financiamento ou cofinanciamen-
to de projetos ambientais. Desta forma, evidenciou-se que as caracteristicas das a¢des
empreendidas, tanto na dimensao social, como ambiental, s3o incompativeis com acdes
de greenwashing, tipificadas na literatura cientifica revisada (Nygaard & Silkoset, 2023;
Vangeli et al., 2023; Yu et al., 2020).

As acdes e iniciativas comunicadas pela Natura & Co. se enquadram nos critérios
de marketing verde, atendendo aos seus requisitos plenamente. Vale destacar a relevan-
cia dos dados extraidos dos relatérios, que enfatizam a dimensao social, no &mbito da
sustentabilidade, que é considerada parte integrante e indissocidvel de estratégias orga-
nizacionais que confirmam o alinhamento aos principios do marketing verde, conforme
destacam Vangeli et al. (2023), Braga et al. (2019) e Pancic et al. (2023). Portanto, é pos-
sivel afirmar que a andlise das a¢des sustentdveis comunicadas n3o apresenta tendéncia
ao greenwashing, pois a empresa n3o atende a nenhum critério que poderia apontar para
tal pratica (Alkhatib et al., 2023; Liu et al., 2023; Panci¢ et al., 2023).
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Vale destacar que a presente pesquisa foi realizada com base em dados disponibi-
lizados nos relatérios anuais publicados pelas duas empresas (Banco do Brasil, 2022;
Calache, 2022). Por serem relatérios auditados, antes de publicados, entende-se que os
dados e informacdes apresentados refletem a realidade, corroborando as recomendacdes
da literatura revisada de que a transparéncia representa um atributo fundamental no con-
texto do marketing verde (Alshurideh, 2016; Tolentino et al., 2019).

Entende-se que para diferenciar o marketing verde do greenwashing é preciso ana-
lisar se as empresas sdo transparentes e coerentes em seus discursos e em suas agoes.
Além disso, é importante verificar se elas possuem certificagdes ambientais reconhecidas
e se seguem normas e legislagdes vigentes. Afinal, o greenwashing pode trazer conse-
quéncias negativas para as empresas, como perda de credibilidade, multas e prejuizos a
imagem corporativa.

5. CoNCLUSAO

Este estudo tem como objetivo identificar as diferencas entre as a¢cdes de marketing
verde e de tendéncia ao greenwashing, bem como suas implica¢gdes para as praticas de
desenvolvimento socioambiental das empresas, com base em dados do Banco do Brasil
S.A. e Natura & Co. O marketing verde se popularizou com a crescente preocupagdo am-
biental da sociedade e a necessidade das empresas de comunicarem sua performance
ambiental por meio de diversos canais. E um tipo de marketing que consiste em produzir
e divulgar produtos ou servicos que tenham beneficios ambientais, buscando satisfazer
os clientes e a sociedade de forma lucrativa e sustentdvel. Entretanto, uma das questdes
mais relevantes no contexto atual de sustentabilidade ¢ a dificuldade das pessoas em
diferenciar marketing verde de greenwashing.

Greenwashing é uma pratica enganosa que tenta criar uma imagem falsa de respon-
sabilidade ambiental, sem que haja uma mudanca efetiva nas atividades da empresa. O
problema é que muitos consumidores n3o tém conhecimento suficiente para avaliar a
veracidade das alega¢cdes ambientais das empresas e acabam sendo influenciados por
discursos contraditérios. Isso pode gerar confusao, além de prejudicar a credibilidade e a
competitividade das empresas que realmente se comprometem com a sustentabilidade.

Assim, com base na andlise das a¢des sociais e ambientais realizadas pelo Banco
do Brasil e a forma como a instituicdo as divulga ao publico, por meio de diferentes meios
de comunicac3o, conclui-se que a instituicdo n3o pratica o greenwashing. Ressalta-se que
suas acdes e iniciativas se enquadram nos critérios de sustentabilidade, sendo que o
Banco do Brasil ndo se limita a divulgar as a¢Ges, mas fornece também evidéncias que
sustentam as informacgdes reportadas, como relatérios e comprovagdes de fontes exter-
nas. Cabe destacar a mudanca da posi¢ao no ranking do Banco do Brasil, do ano 2019
para o ano 2021, saindo de 8.° lugar para 3.° lugar, o que evidencia a consolidagao de
estratégia corporativa pautada na diferenciacdo corporativa, por meio de investimentos
continuos em agdes sustentdveis, tanto nas dimensdes social, como ambiental.

Sobre a Natura, pode-se resumir que é uma empresa que tem a sustentabilidade
como uma orientagado estratégica. A empresa realiza e apoia projetos sociais e ambientais,

16



Comunicagdo e Sociedade, vol. 45, 2024

Diferenciando Marketing Verde de Greenwashing... - Camila da Costa, Dusan Schreiber, Paola Schmitt Figueiré & Luciane Pereira Viana

com impacto positivo nas comunidades onde atua, no Brasil e no exterior. Suas ac¢des
e iniciativas de marketing verde s3o consistentes e nao configuram greenwashing, pois a
empresa nao exagera, omite ou distorce informagdes sobre seu desempenho socioam-
biental. No entanto, a empresa desceu no ranking, da posi¢do 15, que ocupava no ano
2019, para posi¢ao 42, no ranking do ano 2021. A mudanga na posi¢ao ocupada pode ser
atribuida ao impacto, especialmente em resultados financeiros, que a empresa sofreu no
periodo da pandemia de COVID-19, de forma similar a outras empresas que atuam no
mesmo segmento econémico.

Dentre as limita¢does do estudo, destaca-se a natureza dos dados empiricos que
foram coletados de fontes secundarias, a partir de relatérios publicos disponibilizados
por ambas as organizag¢des analisadas, o que restringe o alcance das andlises realizadas.
Por esse motivo, recomenda-se, a titulo de novos estudos, realizar a coleta de dados
primdrios por meio de entrevistas e observacdo sistemdtica, complementadas pelo le-
vantamento documental de registros internos, ndo disponibilizados publicamente.
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