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Resumo: Este trabalho analisa a relacdo entre marketing sustentavel, crise climatica e
greenwashing, a partir de um estudo de caso da Volvo Cars Brasil. A pesquisa combina revisao
bibliografica e entrevistas semiestruturadas com executivos da empresa, com foco em
compreender como a sustentabilidade ¢ integrada a estratégia de marketing e percebida pelos
consumidores. Os resultados indicaram que a sustentabilidade ocupa posi¢do central na
estratégia corporativa da organizagdo, ainda que a comunicagdo sustentavel apresentada ao
publico permaneca restrita e institucionalizada. Verificou-se que praticas genuinas de
sustentabilidade coexistem com desafios de transparéncia informacional, que podem afetar a
confianca dos consumidores e a capacidade de identificar iniciativas legitimas. Evidenciou-se,
também, o papel determinante da crise climatica como vetor de transformacao das estratégias
de mercado e como fator de pressao para a adogao de modelos de negdcios mais responsaveis,
reforgando a relevancia do marketing sustentdvel como instrumento de engajamento social e
diferenciagdo competitiva. O estudo contribui para o campo do marketing ao destacar a
importancia da coeréncia entre o discurso e a pratica na construgdo de confianga e de valor de

marca.
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1 INTRODUCAO

1.1 PROBLEMA DE PESQUISA

Este estudo buscou compreender as origens € a evolugao do marketing sustentavel, além
de analisar os impactos da crise climatica nas estratégias organizacionais € examinar 0s
desafios impostos pelo greenwashing.

O conceito de Marketing Sustentavel, ou Marketing Verde, ja foi amplamente discutido
por diversos autores, tais como Kotler, Grant, Peattie € Ottman. Similarmente, a crise climatica
e seus riscos ja foram debatidos ha décadas, em diferentes conferéncias ambientais, como a
Conferéncia de Estocolmo, em 1972, a Eco-92, em 1992, a Cuipula Mundial sobre o
Desenvolvimento Sustentavel, em 2002, e a Conferéncia da ONU sobre o Desenvolvimento
Sustentavel, em 2012.

O consumo excessivo, aliado ao crescimento populacional, gerou uma sobrecarga sobre
0 ecossistema, que, em conjunto com os problemas ambientais no planeta, culminou no
surgimento de consumidores mais conscientes, cujas novas necessidades exigiram de
organizagodes novas iniciativas (BENEDICTO et al., 2023). Neste contexto, o marketing verde
surge como promotor de discursos sobre preservacdo ambiental, além de incorporar os
consumidores no debate (DARSIE, et al., 2021).

Aliado a isso, Kaur, Gangwar e Dash (2022), abordaram, também, como as
preocupacdes com questdes ambientais levaram organizagdes a incorporarem topicos
ecologicos em seus negdcios. Sob a dtica de entendimento do comportamento do comprador,
aprofundaram a investigagdo da relagdo entre estratégias de marketing e a intencao de compra
dos consumidores. Por fim, Machado, Silva e Khodja (2024) levantaram a questdo do papel do
marketing, tradicionalmente fomentador de desejos e criador de necessidades de consumo,
diante das crises contemporaneas.

O principal foco foi entender:

e Como a crise climatica contemporanea afeta o marketing sustentavel e qual € o

impacto do greenwashing nesse contexto?

1.2 OBJETIVOS
De forma geral, este trabalho objetivou uma andlise do surgimento e evolu¢ao do

marketing sustentavel e sua relagdo com a crise climatica contemporanea, entendendo o
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impacto do greenwashing e a opinido dos consumidores. De maneira mais especifica, buscou-

se:

e Entender a origem e a evolucdo do marketing sustentavel e estabelecer o motivo
de sua adocgao pelas organizagdes.

e Investigar como a crise climatica atual impacta as estratégias de marketing das
empresas.

e Compreender o que ¢ o greenwashing e definir os desafios na diferenciagao
entre praticas legitimas de marketing sustentavel e aquelas que apenas exploram
o discurso sustentavel.

e Analisar a percep¢do dos consumidores frente ao marketing sustentavel e casos

de greenwashing.

1.3 JUSTIFICATIVA

Durante décadas, a crise climatica tem sido objeto de estudo, com resultados alarmantes
sobre os impactos da acdo humana. De forma similar, diversas conferéncias ambientais
internacionais foram realizadas ao longo dos anos, cujo foco era alertar a populagdo e criar
estratégias para mitigar, e até reverter, o impacto ja causado ao planeta. Atualmente, € possivel
notar um agravamento da crise climatica, que traz consigo problemas como fendmenos naturais
extremos, desastres ambientais recorrentes e elevagao das temperaturas globais. De acordo com
o Painel Intergovernamental sobre Mudancas Climaticas (IPCC), ja houve aumento de 1,1°C
na temperatura global.

Desta forma, fez-se essencial analisar e entender como a crise climatica afetou o
marketing, distinguindo as praticas sustentdveis legitimas das acdes caracterizadas como
greenwashing, a fim de conferir as decisdes de consumo um teor mais responsavel. Além disso,
o crescente interesse do consumidor por marcas comprometidas com a sustentabilidade reforca
a necessidade de aprofundar o debate sobre a responsabilidade ética das estratégias
mercadologicas.

Esta pesquisa fundamenta-se em revisdo bibliografica e analise de casos, visando
contribuir para a identificacdo de praticas realmente sustentdveis. Ainda que existam estudos
sobre marketing e sustentabilidade, hd uma lacuna teérica no que se refere a delimitagdo entre
a crise climatica e o marketing; portanto, o debate sobre a responsabilidade do marketing frente
ao paradigma climético contemporaneo precisa ser ampliado e discutido com maior rigor

académico e profissional. Os resultados alcangados com essa pesquisa serao de extremada
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importincia para profissionais de marketing, estudantes e professores universitarios que

desejam aprofundar-se no assunto, e, principalmente, para consumidores que querem
compreender mais sobre o tema e consumir de forma mais consciente, ajudando a mudar o
futuro do mundo.

Ademais, o alinhamento das praticas empresariais aos Objetivos de Desenvolvimento
Sustentavel (ODS), propostos pela Agenda 2030 da ONU, evidencia o papel estratégico do
marketing na promog¢ado da sustentabilidade. Dessa forma, torna-se indispensavel discutir os
desafios éticos do setor, incluindo os riscos do greemwashing ¢ a necessidade de maior
transparéncia nas acdes corporativas. A presente pesquisa buscou, assim, contribuir para um

debate critico e fundamentado sobre a atua¢ao do marketing frente a emergéncia climética.



2 REVISAO DA LITERATURA

2.1. 0 MARKETING SUSTENTAVEL

2.1.1 O SURGIMENTO E O CONCEITO DE MARKETING

E dificil definir os contornos temporais de aplica¢do do marketing com precisio. Sabe-
se que, como disciplina, € notavelmente recente; porém, ha certa argumentacao que debate sua
existéncia e utilizagdo em momentos mais remotos da historia, como, por exemplo, no inicio
das atividades comerciais. Sendo ele uma ferramenta de planejamento dos 4 P’s (produto,
preco, praca € promogao), caracteristicos de um produto ou servico, infere-se que “sempre foi
praticado, uma vez que, em qualquer época da comercializagdo, as varidveis sempre foram
utilizadas, variando apenas seu grau de utilizagdo" (LAS CASAS, 2017). Entretanto, ¢
consenso que, como area do conhecimento, o marketing surgiu, efetivamente, no inicio do
século XX, com seus primeiros estudos tendo sido realizados entre 1900 e 1905 (IGNACIO,
2009).

Uma das primeiras defini¢des de marketing foi dada pela Associagdo Americana de
Marketing em 1960: “o desempenho das atividades comerciais que dirigem o fluxo de bens e
servicos do produtor ao consumidor ou usudrio”. Porém, os contornos da area e seu foco
principal se alteraram ao longo do tempo, o que também modificou o que significava
“Marketing”. Baker (1971) aponta uma transicao, em 1950, de um mercado de vendedores para
um mercado de compradores. Aliado a isso, Las Casas (2017) destacou uma mudanca
perceptivel, iniciada em 1950, no foco. Agora, estava nos consumidores, e “atender bem os
clientes passou a ser prioridade”.

Com a mudancga de escopo, ¢ natural que os conceitos sejam alterados. Em 2004, a
AMA redefiniu o conceito dado em 1960 e passou a ver o marketing como “o processo de
planejar e executar a concepgao, a determinagao do prego (pricing), a promogao e a distribui¢ao
de ideias, bens e servigos para criar trocas que satisfacam metas individuais e organizacionais”.
Jaem 2013, a associagao deu uma nova e mais recente defini¢ao ao marketing: “o marketing ¢
a atividade, o conjunto de instituigdes e processos para criar, comunicar, entregar € trocar
ofertas que tém valor para os clientes, parceiros e sociedade em geral”. Desta forma, o
marketing envolve identificar e satisfazer as necessidades humanas e sociais de maneira

lucrativa (KOTLER, 2006). Ele ¢, essencialmente, “o processo pelo qual as empresas criam
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valor para os clientes e constroem fortes relacionamentos com eles para capturar valor deles

em troca” (KOTLER; ARMSTRONG, 2014).

Por fim, de maneira mais abrangente, o marketing pode ser definido como um campo
de estudo que engloba um conjunto de atividades relacionadas as trocas, visando a satisfagdao
das necessidades e desejos dos consumidores. Tais atividades sdo orientadas ao alcance de
objetivos especificos de organizacdes ou individuos, considerando o ambiente em que estdo
inseridos € o impacto dessas interacdes no bem-estar da sociedade (LAS CASAS, 2019).

A transicdo mercadoldgica ocorrida em 1950 foi responsavel por uma grande
popularizagao do conceito de marketing; a ideia defendida era que adota-lo nas organizagdes
poderia trazer uma certa “salvacdo” a elas (BAKER, 1971). Ademais, Kotler e Keller (2013)
alegam que o marketing desempenha papel fundamental no auxilio a enfrentar desafios em
organizagdes, muito acentuados, especialmente no inicio do século XXI. Pode-se concluir,
desta forma, que a necessidade de enfrentar situagdes econOmicas desafiadoras, aliada a
vontade de alcangar resultados financeiros cada vez mais expressivos, influenciou a adogao do
marketing pelas empresas, resultando na criacdo e na incorporacdo da area as estruturas
organizacionais.

Desde entdao, o marketing apresentou uma notavel evolugdo ao longo dos anos. Kotler
(2021), por exemplo, subdivide o marketing em 5 momentos principais, marcados por
diferentes caracteristicas, de acordo com a época em que se situam. O Marketing 1.0 era
caracterizado pelo foco no produto; o Marketing 2.0, por sua vez, voltou-se ao consumidor; e
o Marketing 3.0 deu destaque ao valor quase espiritual que os individuos atribuiam as marcas
que consumiam. O Marketing 4.0 se destacou pela abordagem conhecida como “omnicanal”,
ou seja, atender aos clientes por diferentes canais. Por fim, o Marketing 5.0 adotou a aplicagdo
de tecnologias que mimetizam o comportamento humano (Inteligéncia Artificial) para criar,
comunicar, entregar ¢ aumentar o valor ao longo da jornada do cliente” (KOTLER;
SETIAWAN; KARTAJAYA, 2021).

Pode-se admitir, entdo, que, se o marketing sofreu tantos avancos, seu foco principal, o
consumidor, ndo ficou alheio a tudo isso. Ou seja, as mudancas na area podem ser atribuidas,
também, as mudangas nas preferéncias e desejos do publico. Se o marketing deve atender e
satisfazer as necessidades e desejos dos clientes (KOTLER; KELLER, 2013), ¢ necessario que
haja um profundo conhecimento do que os consumidores objetivam em si. Para isso, faz-se

imprescindivel um minucioso estudo de seu comportamento.
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2.1.2 O COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR

O comportamento do consumidor € definido por Solomon (2011) como sendo “o estudo
dos processos envolvidos quando individuos ou grupos selecionam, compram, usam ou
descartam produtos, servicos, ideias ou experiéncias para satisfazer necessidades e desejos”. E
importante notar que os comportamentos ndo sao fixos, e sim abarcados por continuidade e
fluidez, fato j& conhecido pelos profissionais de marketing (SOLOMON, 2011). Existem
diversos fatores que podem influenciar o comportamento do consumidor. Kotler e Keller
(2013) os classificam como fatores sociais, ambientais e culturais (sendo o Gltimo o de maior
influéncia). Banov (2020) reconhece como orientadores os fatores intrinsecos (“a percepgao,
as emocgdes, a motivagao, a aprendizagem e as atitudes") e extrinsecos (“demograficos, sociais
e culturais™).

Dentre os fatores culturais, pode-se citar as correntes sociais, que sao “previsdes de um
direcionamento que influenciardo uma cultura por longo periodo de tempo”, muitas vezes de
10, 20 ou mais anos. Um bom exemplo ¢ a questdo ambiental (BANOV, 2020). De acordo com
Dias (2014), ¢ possivel relacionar a Revolucdo Industrial ao desequilibrio ambiental, devido a
concentracdo urbana gerada pelo fendmeno, a utilizacdo de matérias-primas e materiais nao
renovaveis (e muitas vezes poluentes) e a producao em escala, que incentivou o consumo cada
vez mais desenfreado e a geracao de residuos.

Desta forma, a crise climatica passou a ser incontestavel, e entre suas causas, ¢ possivel
mencionar o exponencial aumento populacional e o consumismo desenfreado individual.
Assim, a partir do século XX, os problemas decorrentes da instabilidade ambiental passaram a
ser discutidos no que mais tarde viria a ser conhecido como conferéncias ambientais (DIAS,
2014). Os primeiros movimentos ambientalistas datam de 1960 e, posteriormente, ocorreram
os primeiros eventos. Dentre os principais, estdo a Conferéncia das Nagdes Unidas sobre o
Meio Ambiente Humano, ou Conferéncia de Estocolmo, em 1972; o Relatorio Brundtland, em
1987; a Conferéncia das Nagdes Unidas sobre Meio Ambiente ¢ Desenvolvimento, ou Eco-92,
em 1992; a Rio+20, em 2012; e, mais recentemente, a divulgacdo e o inicio da busca pelos
Objetivos de Desenvolvimento Sustentavel, de 2015 (FANTON, 2021).

Segundo Ottman (2012), os consumidores passaram a temer ndo apenas os efeitos da
crise climatica, mas também a incapacidade do planeta de continuar a sustentar a vida humana.
Tal conscientizagao se deve ao trabalho de organizagdes, como ONGs, que buscaram, ao longo

dos anos, alertar a populagcdo dos problemas que assolavam o meio ambiente, a exemplo de
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Greenpeace, da SOS Mata Atlantica, entre outros. (DIAS, 2014). Segundo Dias (2014), a

influéncia que as organizagdes exercem sobre o comportamento populacional “leva as pessoas
a adotarem comportamentos identificados com principios ecologicos”. O destaque dado pela
midia e por outros agentes sociais como professores, auxilia conjuntamente o engajamento
comportamental sustentavel da populacao.

Assim, observa-se que o comportamento do consumidor vem sendo progressivamente
moldado por fatores culturais e sociais que evidenciam a crescente valorizagdo de praticas
sustentaveis. A emergéncia da crise climatica, a atuacao de organizagdes ndo governamentais
e a ampla divulgacdo midiatica de temas ambientais contribuiram significativamente para a
formagdo de um novo perfil de consumidor: mais consciente, informado e exigente quanto as
praticas das empresas. Esse cendrio revela uma mudanga substancial na 16gica de consumo, na
qual aspectos €ticos, ambientais e sociais passam a integrar os critérios de decisdo de compra.
Diante desse novo panorama comportamental, o marketing tradicional encontra-se desafiado a
se reinventar, dando origem ao chamado Marketing Sustentavel, que busca alinhar os objetivos
mercadoldgicos das organizagdes as demandas de um consumidor engajado na preservagao do

meio ambiente e no desenvolvimento responsavel.

2.1.3 O SURGIMENTO E O CONCEITO DE MARKETING SUSTENTAVEL

Com a crescente incorporacdo da consciéncia ambiental ao comportamento dos
consumidores, tornou-se imprescindivel que o marketing adaptasse suas estratégias para
acompanhar essa transformacao. A sensibilizacao do publico frente a crise ecoldgica e a busca
por praticas de consumo mais conscientes passaram a exigir uma resposta coerente por parte
das organizacdes. Nesse contexto, o marketing precisou se apropriar do tema da
sustentabilidade ndo apenas como tendéncia, mas como imperativo estratégico para estreitar e
fortalecer a relacao entre empresas e consumidores. Dias (2014), cita alguns fatores para a

utilizacao de temas ambientais pelo marketing:

° O aumento do consumo levou a um aumento da produgdo de bens e,
consequentemente, a uma maior utilizagdo de matérias-primas naturais.

° Esse mesmo aumento da producdo de bens levou ao crescimento dos residuos
decorrentes de embalagens e restos gerados pelos bens consumidos.

) H4 um aumento significativo do fluxo de informagdes ecoldgicas na
sociedade, o que leva a uma maior exigéncia de bens ambientalmente corretos.

° H4 um aumento do segmento de consumidores que exigem produtos nio

nocivos ao meio ambiente (Dias, 2014, p. 19 ¢ 20).
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Paralelamente, a partir do inicio do século XX, o marketing comecou a direcionar sua

atencdo ndo apenas ao atendimento das necessidades dos consumidores, mas também a
promocao de seu bem-estar. Embora a legislagdo voltada a protecao do consumidor tenha se
fortalecido somente a partir da década de 1950, foi nos anos seguintes, especialmente nos anos
1960, que o ativismo em defesa dos direitos dos consumidores ganhou notoriedade. Nesse
contexto, emergiram vertentes do marketing voltadas a causas sociais e ambientais
(SOLOMON, 2011).

Dadas as circunstancias, aproximadamente na década de 1980, surge o Marketing
Sustentavel, definido como o processo de planejamento, implementacdo e controle das
estratégias de desenvolvimento, precificacao, promogao e distribuicao de produtos, de modo a
atender simultaneamente a trés critérios fundamentais: a satisfacdo das necessidades dos
consumidores, 0 alcance dos objetivos organizacionais € a compatibilidade dessas praticas com
apreservacao dos ecossistemas (FULLER, 1999). Conforme a tendéncia entre os consumidores
era buscar alternativas sustentaveis, as empresas sentiram a necessidade de adequar suas
comunicagoes para refletir suas boas praticas.

Ottman (1997) discute as grandes oportunidades que o Marketing Verde pode trazer as
organizagdes, como mais lucros, maior vantagem competitiva, aumento no market share,
melhores produtos, entre outros. Outro fator, citado também por Ottman (2012), ¢ a inovagao.
Dentre outros beneficios, encontram-se a “redug¢do de custos, melhor reputacdo e maior
motivacdo dos empregados" (KOTLER; KARTAJAYA; SETIAWAN, 2010). Surge, agora,
um novo paradigma que exige novas estratégias organizacionais no que tange ao marketing
(OTTMAN, 2012). O consumidor passa a se preocupar com a situagdo em que o mundo se
encontra, com a forma como ele mesmo interage com a natureza € como os bens materiais
podem causar impacto (OTTMAN, 1997).

O marketing tradicional tornou-se obsoleto, apenas desenvolver produtos de bom custo-

beneficio e comunicar as vantagens deles ao publico ndo ¢ mais suficiente. E necessario:

1. Desenvolver produtos que equilibrem as necessidades de qualidade,
desempenho, financas e conveniéncia dos consumidores com o menor
impacto possivel no meio ambiente, ¢ com a devida preocupagdo pelas
consideragdes sociais, por exemplo, trabalho e comunidade.

2. Criar demanda para as marcas por meio de comunicagdes sinceras e voltadas
a valores que oferecam beneficios praticos, dando poder e engajando os
consumidores de modo significativo a respeito de questdes importantes do
meio ambiente e da sociedade. Tais comunicagdes representam valor para os
consumidores pela funcionalidade que eles oferecem e, geralmente, reforcam
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de modo positivo a preocupagdo do fabricante com a sustentabilidade também
(Ottman, 2012, p. 77 e 78).

Assim, ¢ possivel inferir que o Marketing Sustentavel foi adotado pelas organizagdes
em virtude de multiplos fatores relacionados as mudangas no comportamento do consumidor,
como a crescente conscientizacado ambiental da sociedade. Além disso, conforme mencionado
anteriormente, a incorporagdao de praticas sustentaveis as estratégias empresariais permite a
diferenciagdo em relagdo a concorréncia, gerando vantagem competitiva. Por fim, outro
aspecto relevante ¢ o estimulo a inovacao proporcionado pela sustentabilidade. A busca por
solucdes mais eficientes € menos impactantes ao meio ambiente favorece o desenvolvimento

de novos produtos e servicos.

2.1.4 EXEMPLOS E APLICACOES DE MARKETING SUSTENTAVEL

A compreensao pratica do marketing sustentavel pode ser aprofundada por meio da
observagao de organizacdes que incorporam, de forma legitima e estratégica, os principios da
sustentabilidade a sua atuagdo. Nesse sentido, destacam-se empresas como Natura e Volvo
Cars, cujas praticas sdo amplamente documentadas e alinhadas ao compromisso com a
responsabilidade socioambiental.

A Natura, fundada em 1969, ¢ reconhecida por seu posicionamento em favor da
sustentabilidade, que se manifesta tanto em suas praticas operacionais quanto em sua
comunicacao institucional. Desde 2018, a empresa possui o selo The Leaping Bunny, concedido
pela Cruelty Free International, que certifica a auséncia de testes em animais em toda a cadeia
de produgdo. Também desenvolveu um plano préoprio de transi¢do climatica, com metas de
descarbonizagdo, e emitiu um titulo sustentavel que arrecadou R$ 1,3 bilhdo destinado ao uso
responsavel de bioativos da Amazodnia. Outro aspecto relevante € seu impacto socioambiental
positivo, que, segundo a empresa, resulta em R$ 2,50 de beneficios para a sociedade e o meio
ambiente a cada real de receita gerado (NATURA, 2024).

A Volvo Cars, por sua vez, destaca-se pela transparéncia e solidez na divulgacdo de
suas agoOes voltadas a sustentabilidade. Fundada em 1927 e consolidada como referéncia global
em seguranca automobilistica, a companhia passou a integrar, nas Ultimas décadas, metas
ambientais ambiciosas ao seu planejamento estratégico. Entre os compromissos assumidos,
estdo a transicao para um modelo de economia circular até 2040 e a neutralizagdo total de

emissoes de gases de efeito estufa. Tais metas sdo acompanhadas de indicadores publicos, entre
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0s quais, entre outros, o volume de 4gua utilizado, a redug¢ao anual de emissdes, os impactos

na biodiversidade e a composi¢ao dos materiais utilizados nos processos produtivos (VOLVO

CAR GROUP, 2025).

2.2. O GREENWASHING

2.2.1 O SURGIMENTO E O CONCEITO DE GREENWASHING

O dicionario de Oxford define greenwashing como: “A criagdo ou propagagao de uma
imagem ambientalista infundada ou enganosa”, ja o diciondrio de Cambridge como
“comportamento ou atividades que fazem com que as pessoas achem que uma empresa esta
fazendo mais para proteger o meio ambiente do que realmente estd”. Kotler (2013) aponta que
o greenwashing confere “aos produtos a aparéncia de serem ecologicamente corretos sem que,
contudo, correspondam a essa promessa”’. Essencialmente, trata-se de um termo criado para
definir praticas nas quais organizacOes divulgam discursos ou acdes ambientalmente
responsaveis que ndo refletem seu real comprometimento com a sustentabilidade.

O termo greenwashing foi cunhado em 1986 pelo ecologista e ambientalista Jay
Westerveld. Na ocasido, Jay criticou a postura de determinados hotéis que incentivavam seus
hospedes a adotarem comportamentos considerados sustentaveis e economicamente vantajosos
(como a reutilizacdo de toalhas), enquanto, contraditoriamente, ndo demonstravam
compromisso efetivo com praticas ambientais responsaveis (OTTMAN, 2012). Embora tenha
sido popularizado nos anos 90, sua ocorréncia € bem mais antiga (PAGOTTO, 2013). Um
termo semelhante j4 vinha sendo usado entre as décadas de 60 e 70 por Jerry Mander, a
“ecopornografia”. A denominagdo foi criada para criticar a exploracao indevida por parte de
algumas empresas ao incorporarem mensagens ambientais em suas propagandas (DANTAS,
2022).

Pereira (2024) destaca a complexa dualidade que permeia o fendomeno do greenwashing
no contexto organizacional contemporaneo. De um lado, observa-se uma crescente pressao da
sociedade civil, de consumidores conscientes e de 6rgaos governamentais para que as empresas
adotem praticas genuinamente sustentaveis. Essa exigéncia decorre tanto da intensificacao dos
debates sobre a crise ambiental quanto do fortalecimento das agendas regulatdrias voltadas a
responsabilidade socioambiental. Por outro lado, ha um conjunto significativo de incentivos,

como beneficios fiscais, que tornam a sustentabilidade uma estratégia econdmica vantajosa.
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Esse cenario, embora promissor, pode ser explorado de maneira oportunista por algumas

organizagoes, que passam a divulgar praticas sustentaveis sem, de fato, implementa-las. Assim,
a sustentabilidade ¢ utilizada como ferramenta de marketing, distanciando-se de seu proposito
ético e gerando praticas enganosas que configuram o greenwashing.

Uma pesquisa conduzida pela TerraChoice em 2009 revelou que a maioria das
alegacdes ambientais feitas por empresas apresenta algum grau de distor¢do. Embora
afirmag¢des completamente falsas sobre responsabilidade ecologica sejam menos comuns, 0o
estudo evidencia que muitas organizagdes recorrem a inverdades sutis para conquistar
legitimidade junto aos consumidores. E importante destacar, ainda, que o greenwashing pode
assumir diversas formas, desde que envolva praticas ou comunicagdes ambientais enganosas,
abrangendo, portanto, uma ampla gama de condutas corporativas (DE JONG, HULUBA E
BELDAD, 2019).

2.2.2 CASOS DE GREENWASHING

Hé ainda uma dimensao mais sutil ¢ menos evidente do greenwashing, que, embora
nem sempre perceptivel de imediato, tem despertado, gradualmente, a atencdo dos
consumidores. Trata-se de empresas que, apesar de promoverem determinados produtos ou
linhas sustentaveis de forma legitima, mantém em sua cadeia operacional praticas que ndo
podem ser classificadas como ambientalmente responsaveis (COSTA, et al., 2024). Por vezes,
as cadeias residuais causam danos significativos ao meio ambiente. Essa contradi¢do evidencia
uma dissonancia entre o discurso sustentavel adotado em parte das operagdes e a realidade mais
ampla das atividades corporativas.

A empresa British Petroleum, mais conhecida como BP, langou, no inicio do século
XXI1, a campanha Beyond Petroleum, para firmar seu compromisso com a energia renovavel.
Entretanto, como exploradora de recursos nao renovaveis e de combustiveis fosseis, a BP foi
intensamente criticada, visto que sua cadeia de operacdes dependia de apenas 1% de energia
renovavel. Posteriormente, a organizagdo perdeu ainda mais popularidade devido ao
derramamento de 6leo no Golfo do México (PEREIRA, 2024; OTTMAN, 2012).

Ademais, um dos episédios mais emblematicos da manipulagdo ambiental foi o
escandalo conhecido como Dieselgate. Nesse caso, a montadora Volkswagen instalou
deliberadamente um software nos sistemas de controle de seus veiculos a diesel, com o intuito

de fraudar os testes oficiais de emissao de poluentes (BOIRAL et al., 2021).
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Em 2003, a Shell foi envolvida em um escandalo ambiental no bairro Vila Carioca, na

zona sul de Sao Paulo, devido a contaminagdo por poluentes toxicos proximos a sua planta. O
caso, entretanto, remonta a 1993, quando o Greenpeace ¢ a Sinpetrol ajuizaram agao contra a
Shell. A demora na intervencao no problema gerou, além da liberacao de poluentes toxicos, a
contaminagdo dos lengdis freaticos. Apesar de se posicionar como ambientalmente
responsavel, fato frequentemente defendido perante os funciondrios, a empresa teve de adotar
medidas corretivas e arcar com indenizagdes significativas (OLIVEIRA, 2008).

Em 2019, a empresa de moda sueca H&M lancou a colegdo denominada Conscious,
com o proposito declarado de oferecer pecas de vestuario confeccionadas com, no minimo,
50% de materiais sustentdveis. A iniciativa foi amplamente divulgada como parte do
compromisso da marca com praticas mais responsaveis no setor da moda. No entanto,
investigacdes posteriores revelaram inconsisténcias nas alegacoes publicitarias da colegdo e até
na producao dos itens, o que configurou um caso de greenwashing (CARVALHO, 2023). A
campanha gerou criticas significativas a H&M, evidenciando a importincia da transparéncia e

da verificagdo das praticas sustentaveis divulgadas pelas empresas.

2.2.3 O GREENWASHING E OS CONSUMIDORES

Um dos principais entraves associados ao greenwashing ¢ a desinformacao gerada junto
ao publico consumidor. Ao utilizar estratégias de comunica¢do que exageram ou falsificam
atributos ambientais de produtos, as empresas induzem os consumidores a acreditarem que
estdo fazendo escolhas sustentaveis, quando, na realidade, estdo sendo expostos a praticas
enganosas. Em muitos casos, os consumidores nao dispdem de meios técnicos ou de acesso a
informacodes suficientes para distinguir entre iniciativas genuinamente sustentaveis e acoes
meramente promocionais (BENTO, 2022).

Um estudo recente, realizado por Andreoli, Castro e Kissimoto (2025), aprofunda a
compreensdo sobre como os consumidores percebem o greenwashing e o demarketing verde
(conceito definido como uma estratégia que busca reduzir a demanda e/ou o consumo de certos
produtos, visando a preservagdo ambiental). Por meio de uma metodologia qualitativa, com
grupos focais e entrevistas semiestruturadas, as autoras destacam o consideravel
desconhecimento do publico em relagdo ao tema. A pesquisa demonstrou que muitos

consumidores nao conseguem identificar os sinais que comprovam a veracidade das
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reivindicagdes de sustentabilidade, o que evidencia a suscetibilidade do publico as mensagens

enganosas.

A dificuldade de identificacdo da veracidade aliada a constantes escandalos de
greenwashing, gera crescente descrenga entre os consumidores. Uma pesquisa realizada pela
PwC em 2023 apontou que 94% dos investidores globais e 98% dos brasileiros acreditam na
existéncia de greenwashing nos relatorios divulgados por organizacdes. De forma semelhante,
Ottman (2012) aponta uma pesquisa conduzida pela British Telecom em 2007, que revelou um
cenario de desconfianga significativa por parte dos consumidores britdnicos em relagdo as
alegacdes de sustentabilidade das empresas. Apenas 3% dos entrevistados afirmaram acreditar
na veracidade das praticas sustentaveis divulgadas pelas organizacdes, enquanto 33%
consideraram que tais empresas tendem a exagerar ou superestimar suas agoes ambientais.

Ademais, Andreoli e Nogueira (2021) avaliaram, em sua pesquisa, a reagcdo dos
consumidores a pecas publicitarias com apelos classificados como greenwashing e constataram
que esse tipo de comunicacao impacta diretamente suas percepgoes e decisoes de consumo. Os
resultados apontam para o potencial dessas mensagens enganosas para influenciar
negativamente o publico, especialmente em um contexto de crescente sensibilidade ambiental,
amplificada pela midia.

Ottman (2012) introduz, ainda, o conceito de “fadiga verde”, termo que descreve o
cansago dos consumidores diante do excesso de mensagens relacionadas a sustentabilidade.
Segundo a autora, os consumidores “se sentem sufocados por jargdes de marketing e uma série
de coisas verdes. Assim, t€ém dificuldade em distinguir o progresso real de apenas mais um
artificio de marketing”. Essa percepcao revela um desafio crescente para as marcas, que
precisam demonstrar autenticidade em suas acdes sustentdveis, sob o risco de perder a
confianca do publico.

As consequéncias do greenwashing nao se restringem aos consumidores, mas também
afetam stakeholders e investidores das organizagdes que recorrem a essa pratica. De acordo
com Delmas e Burbano (2011), os impactos negativos decorrentes de comunicagdes ambientais
enganosas acabam por desestimular o reconhecimento de empresas genuinamente
comprometidas com a sustentabilidade, o que, paradoxalmente, pode reforcar comportamentos
corporativos ainda mais prejudiciais ao meio ambiente. Nesse cendrio, evidencia-se que o

greenwashing, além de comprometer a confianca dos consumidores, mina os esforgos
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empresariais legitimos, fragiliza a credibilidade junto aos stakeholders e enfraquece os avangos

rumo a uma cultura organizacional verdadeiramente sustentavel.

2.2.4 O GREENWASHING E AS EMPRESAS

O greenwashing nao afeta apenas os consumidores, mas também as organizagdes. A
desconfianga que tais praticas geram afeta seriamente a reputacdo das empresas. Ottman
ressalta os impactos negativos enfrentados pelas empresas que sdo identificadas como

praticantes do greenwashing:

Ser visto como um greenwasher pode representar um golpe direto na confianga e na
credibilidade, e comprometer até o resultado final da empresa, seja com lucros
reduzidos ou menor participacdo de mercado quando os consumidores desiludidos
deixam de comprar os produtos, dando atengdo a concorrentes mais confidveis
(Ottman, 2012, p. 184).

Aliados a esse risco reputacional, Berrone, Fosfuri e Gelabert (2015) enfatizam que a
sobrevivéncia das organizagdes estd profundamente ancorada na legitimidade que conquistam
perante a sociedade. Pressdes sociais (como a mudanga de comportamento dos consumidores
em favor de praticas sustentaveis) funcionam como estimulos poderosos, impulsionando
empresas a alinhar seus valores internos aos valores coletivos para obter validacao externa. O
greenwashing, ao minar essa validagdo, torna-se um obstaculo a manuten¢do da confianga e,
por conseguinte, a criacdo de valor de longo prazo.

Ademais, mesmo as empresas que adotam praticas sustentaveis de forma genuina e
comprometida podem ser impactadas negativamente, uma vez que a desconfianga generalizada
gerada por casos de greenwashing tende a afetar a credibilidade de outras empresas que
divulgam suas agdes. “O risco do greenwashing e da fadiga verde das campanhas em defesa
da sustentabilidade ¢ deixar os consumidores em duvida a respeito dos fatos, e isso influencia
diretamente até mesmo as empresas mais bem-intencionadas” (OTTMAN, 2012).

Em conclusao, ¢ fundamental compreender que os riscos associados ao greenwashing
e a quebra da legitimidade extrapolam os danos a reputagdo corporativa, abrangendo também
implicacgdes legais e judiciais. Conforme aponta Pereira (2024), as empresas estdo cada vez
mais sujeitas a regulamentagdes rigorosas € a processos de fiscalizagdo intensificados, o que
pode resultar em sangdes administrativas e autuacdes formais. Um exemplo emblematico ¢ o

caso da Shell, que foi legalmente responsabilizada e multada pelo acidente ambiental ocorrido
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na regido da Vila Carioca, evidenciando as consequéncias juridicas concretas que podem advir

de praticas empresariais incongruentes com o discurso ambiental.

2.3. A CRISE CLIMATICA

A crise climatica configura-se como uma das problematicas mais urgentes e complexas
enfrentadas pela humanidade na contemporaneidade. Trata-se de um fendmeno multicausal e
multidimensional, cuja compreensdo exige um retorno as origens do conhecimento cientifico
sobre o clima terrestre, bem como uma andlise critica das transformagdes historicas que
culminaram na atual conjuntura de emergéncia ambiental. O aquecimento global, a
intensificagcdo de eventos extremos, a poluicao e a perda de biodiversidade sdo apenas algumas
das manifestacdes observaveis dessa crise sistémica, que transcende fronteiras geograficas e
desafia os paradigmas do desenvolvimento moderno.

Uma das primeiras contribui¢des cientificas para a compreensao do comportamento
climatico remonta ao século XIX. Em 1824, o fisico francés Joseph Fourier introduziu a ideia
do efeito estufa natural ao demonstrar que a atmosfera terrestre atua como um isolante térmico,
permitindo a retencdo de calor (MARQUES, 2025). Posteriormente, a cientista americana
Eunice Newton Foote, em 1856, foi pioneira ao realizar experimentos que demonstraram a
influéncia do dioxido de carbono (CO:) na intensificacdo desse efeito. Eunice, cujas
descobertas foram apresentadas por outro cientista, foi a primeira a concluir que o aumento do
CO: poderia provocar o aquecimento global do planeta. 4 anos depois, em 1861, o fisico
irlandés John Tyndall desenvolveu um estudo semelhante, no qual identificou a capacidade de
certos gases, como o vapor d’agua e o CO-, de absorver radiacao infravermelha, consolidando
assim a base teorica, e reconhecida, do aquecimento atmosférico (SHAPIRO, 2021). Essas
contribui¢cdes, embora iniciais, ja apontavam para a possibilidade de agdes humanas
interferirem no equilibrio do clima.

Segundo Dias (2014), o desequilibrio ecoldgico decorre da urbanizagdo acelerada, do
uso intensivo de recursos nao renovaveis e da producdo em larga escala, fatores que
fomentaram o consumo excessivo e a crescente geragao de residuos. Esse cenario tem origem
na Revolugdo Industrial, iniciada no século XVIII, quando se intensificaram os processos de
urbanizagdo, a mecanizagao da producdo e a queima de combustiveis fosseis, como carvao e

petroleo. Ao longo do século XX, essas transformagdes se agravaram, resultando no aumento
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continuo das emissdes de gases de efeito estufa e contribuindo diretamente para a instabilidade

ambiental. A partir da década de 1950, as medicdes sistematicas realizadas por Charles David
Keeling, no Observatério de Mauna Loa, no Havai, forneceram dados empiricos que
comprovaram o aumento progressivo da concentragao atmosférica de CO.. A chamada "Curva
de Keeling" tornou-se, assim, um marco na climatologia moderna ao evidenciar, de forma
inequivoca, a correlacdo entre a atividade humana e a mudanca climatica (JAMDADE, 2022).

Com o tempo, a crise climatica tornou-se incontestavel, impulsionada pelo crescimento
populacional e pelo consumismo individual. A partir do século XX, esses impactos passaram
a ser discutidos no ambito das conferéncias ambientais (DIAS, 2014). Os primeiros
movimentos ambientalistas datam da década de 1960 e culminaram em importantes marcos
histéricos, como a Conferéncia de Estocolmo (1972), o Relatério Brundtland (1987), a Eco-92
(1992), a Rio+20 (2012) e, mais recentemente, os Objetivos de Desenvolvimento Sustentavel,
estabelecidos em 2015 (FANTON, 2021).

Na década de 1970, a comunidade cientifica comegou a consolidar um consenso em
torno do esgotamento dos recursos naturais e dos impactos potenciais do aumento dos gases de
efeito estufa na temperatura global. Em 1972, foi publicado um relatoério do Clube de Roma,
cujo objetivo era alertar a populagdo sobre o iminente esgotamento dos recursos naturais. Ainda
em 1972, foi realizada a Conferéncia da ONU, ou Conferéncia de Estocolmo, com o objetivo
de “estabelecer diretrizes gerais a serem seguidas pelos Estados-membros no sentido de
amenizar o impacto provocado pela industrializacdo no ambiente natural, e ter o combate a
poluicao como grande alvo” (DIAS, 2014).

Ja em 1979, foi publicado o Relatorio Charney pela Academia Nacional de Ciéncias
dos Estados Unidos, que estimou que a duplicagdo da concentragcdo de CO: atmosférico poderia
levar a um aumento da temperatura média global de 1,5°C a 4,5°C (LEITE, 2014). Essa
projecao reforgou a necessidade de monitoramento continuo das emissdes e de formulacdo de
estratégias mitigadoras. Em 1988, foi criado o Painel Intergovernamental sobre Mudancas
Climaticas (IPCC), o6rgao vinculado a Organizacao das Nag¢des Unidas, com a missao de
compilar e avaliar, de forma sistematica, os conhecimentos cientificos relativos a mudanga do
clima (IPCC, 2025). Desde entdo, os relatorios periddicos do IPCC tém servido como
referéncia global para politicas ambientais, ao reiterarem a responsabilidade humana pelo

aquecimento do planeta e ao alertar para seus efeitos potencialmente catastroficos.
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A partir da década de 1990, a crise climéatica passou a ocupar um lugar central na agenda

internacional, resultando na realizagdo de mais conferéncias ¢ na celebracdo de diversos
acordos multilaterais. A Eco-92, trouxe “o conceito de desenvolvimento sustentavel como uma
saida para o impasse decorrente da necessidade de continuar o crescimento econdémico €
considerar a possibilidade de esgotamento dos recursos naturais” (DIAS, 2014). O Protocolo
de Quioto, firmado em 1997, constituiu a primeira tentativa concreta de estipular metas de
redugdo de emissdes para os paises industrializados, introduzindo a ideia de crédito de carbono
(BISINOTO, et al., 2025). Também em 1997 realizou-se a Rio+5, em Nova lorque, na qual se
reconheceu que os efeitos da globalizacdo vinham se manifestando de maneira assimétrica
entre os paises em desenvolvimento, dificultando o cumprimento das metas estabelecidas, além
do destaque a necessidade de reforco das politicas (DIAS, 2014).

Em 2002 foi realizada a Rio+10, tendo como um dos principais focos o debate sobre a
pobreza e a busca por sua erradicacao. Em 2012, foi a vez da Rio+20 ser realizada, abordando
assuntos como: “economia verde no contexto do desenvolvimento sustentavel e a erradicagao
da pobreza, e o quadro institucional para desenvolvimento sustentavel” (DIAS, 2014). Em
2015, a Conferéncia das Partes (COP21) resultou na assinatura do Acordo de Paris, considerado
um marco histérico na governanca climatica global. Nesse acordo, os paises signatarios
comprometeram-se a empreender esforcos para limitar o aumento da temperatura média global
a menos de 2 °C acima dos niveis pré-industriais, com esfor¢os adicionais para restringi-lo a
1,5 °C (LUZ; ARRUDA; LUZ, 2025; UNFCCC, 2025).

Atualmente, os sinais da crise climatica sdo cada vez mais evidentes € mensuraveis.
Segundo os relatdrios mais recentes do IPCC, a temperatura média global j4 aumentou mais de
1,1°C desde a era pré-industrial, configurando um cenario no qual "mudangas rapidas e
generalizadas nos sistemas atmosféricos, oceanicos, criosféricos e biosféricos ja estdo
ocorrendo". Os impactos adversos do aquecimento global causado pelo ser humano estdao
afetando eventos extremos climaticos em todas as regides do globo, com os maiores prejuizos
recaindo sobre populagdes e ecossistemas mais vulneraveis, que historicamente contribuiram
menos para a mudanca climatica” (IPCC, 2023).

O IPCC (2023) aponta diversas alteragdes nas condicdes climaticas resultantes da acao
humana, como a acidificagdo dos oceanos, o aumento das temperaturas extremas, a elevacao
do nivel do mar, o derretimento das calotas polares e a maior frequéncia de eventos, como

chuvas intensas e secas. Esses fendmenos tém causado impactos significativos em diferentes
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dimensdes, como no fornecimento de agua e na producdo de alimentos, afetando a

“disponibilidade fisica de dgua, agricultura/produgao de cultivos, satde e produtividade animal
e pecuaria, rendimentos da pesca e produgdo aquicola”, na saide humana, por meio de
“doencas infecciosas, deslocamento, saide mental, calor, desnutricdo e danos causados por
incéndios florestais”, nas cidades e infraestruturas, com “inundagdes interiores ¢ danos
associados, danos induzidos por inundagdes/tempestades em areas costeiras, danos a setores
econdmicos chave e danos a infraestrutura”, além de comprometerem diretamente a
biodiversidade e os ecossistemas, incluindo “ecossistemas terrestres, ecossistemas de agua
doce, ecossistemas oceanicos”.

A persisténcia desse quadro de deterioracdo ambiental exige ndo apenas a reducao
drastica das emissdes de gases de efeito estufa, mas também a implementacao de politicas
publicas orientadas a adaptagdo e a justica climatica. A transi¢ao para uma matriz energética
de baixo carbono, a preservagao dos ecossistemas naturais, o incentivo a economia circular e a
regulacao do uso do solo constituem diretrizes fundamentais para conter os avangos da crise.
Ademais, ¢ necessario reconhecer que os impactos das mudancas climdticas nao sao
distribuidos de forma equitativa: populagdes mais vulneraveis sao desproporcionalmente
afetadas, o que reforga a dimensao ética e geopolitica do problema.

Em suma, a crise climatica ndo ¢ um fenomeno novo ou subito, mas sim o resultado
acumulado de processos histéricos, econdmicos e politicos que negligenciaram os limites
ecologicos do planeta. A ciéncia ja oferece diagndsticos claros e recomendacdes
fundamentadas; resta agora a vontade politica e a mobilizagdo social necessarias para
implementar transformagdes estruturais. O futuro climatico da Terra dependera, em grande
medida, das decisdes tomadas no presente e do compromisso coletivo com um modelo de
desenvolvimento verdadeiramente sustentavel e inclusivo.

Diante do agravamento da crise socioambiental e da urgéncia por agdes estruturais para
enfrentd-la, destaca-se o papel de organizacdes da sociedade civil, como Greenpeace e SOS
Mata Atlantica, que atuam na conscientiza¢ao publica e influenciam praticas mais sustentaveis.
Essas entidades contribuem significativamente para a formacdo de comportamentos
ecologicamente responsaveis, sendo consideradas “decisivas na mudanca dos comportamentos
sociais relacionados ao meio ambiente” (DIAS, 2014). A intensificacdo dos impactos
ambientais tem levado a uma crescente percepgao, por parte da sociedade, da gravidade da

crise climatica, o que impulsiona uma revisdo nao apenas de habitos individuais, mas também
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da propria viabilidade da vida humana diante dos limites do planeta (OTTMAN, 2012). Nesse

contexto, a atuagao de educadores, veiculos de midia e organizagdes ndo governamentais
revela-se essencial ao promover o engajamento coletivo e fortalecer a cultura da
sustentabilidade (DIAS, 2014).

Essa mudanga de consciéncia tem repercutido diretamente nos padrdes de consumo,
exigindo das empresas uma reavaliagao de suas praticas e estratégias. Desde o século XX, o
marketing passou a incorporar, além das demandas do consumidor, preocupa¢des com o bem-
estar coletivo e com os impactos sociais ¢ ambientais das atividades produtivas (SOLOMON,
2011). Pode-se afirmar, portanto, que a emergéncia climatica, aliada ao crescimento da
consciéncia ambiental, impulsionou o desenvolvimento de uma nova abordagem: o Marketing
Sustentavel, que “alinha os objetivos organizacionais a preservacao ambiental e a satisfagdo do
consumidor” (FULLER, 1999). Nesse cenario, a sustentabilidade deixa de ser uma tendéncia
passageira e consolida-se como um principio estratégico e ético, essencial a legitimidade das

organizagoes diante de uma sociedade cada vez mais atenta as questoes globais.

2.4. SINTESE DA LITERATURA

A andlise dos referenciais tedricos permite compreender que o Marketing Sustentavel
ndo se constitui apenas como uma tendéncia mercadologica, mas também como uma resposta
estruturada a crescente exigéncia social por praticas empresariais responsaveis €
comprometidas com os limites ecoldgicos do planeta. Em um contexto de crise climatica cada
vez mais evidente e de ampliacdo da consciéncia ambiental por parte da sociedade, torna-se
imperativo que organizagdes alinhem seus discursos as suas condutas, sob pena de
comprometer sua legitimidade. Nesse cenario, o greenwashing desponta como um dos
principais desafios contemporaneos, ao promover dissonancias entre imagem e pratica,
enfraquecendo o engajamento coletivo e desviando o foco das transformagdes efetivas. Ao
integrar os conceitos de sustentabilidade, responsabilidade corporativa e comunicagdo
estratégica, a literatura aponta para a urgéncia de abordagens éticas, coerentes e verificaveis
que promovam nao apenas a reputacdo empresarial, mas também mudangas reais nas dinamicas
produtivas e nos impactos ambientais.

Nesse contexto, observa-se que o marketing sustentdvel contemporaneo passa a

dialogar ndo apenas com a 16gica ambiental, mas também com dimensdes éticas e reputacionais
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vinculadas aos frameworks recentes de ESG branding. A literatura aponta que a transi¢ao de

um discurso meramente promocional para uma comunicagdo responsavel envolve a nocao de
accountability, isto €, a necessidade de demonstrar coeréncia, verificabilidade e compromisso
continuo com praticas socioambientais consistentes. Esse movimento também se articula ao
chamado marketing de proposito, no qual a legitimidade organizacional ¢ construida menos
pela retorica e mais pelo alinhamento real entre valores corporativos e condutas observaveis.
Assim, a sustentabilidade deixa de ser um atributo acessorio ¢ converte-se em um ativo
reputacional estratégico, exigindo das empresas transparéncia na constru¢do da narrativa e
critérios éticos que sustentem a confianga publica diante do avanco das praticas de

greenwashing.



3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

O presente trabalho foi construido a partir de métodos qualitativos de pesquisa, € a
estratégia metodoldgica escolhida foi o estudo de caso. Inicialmente, realizou-se uma extensa
pesquisa bibliografica e revisdo da literatura acerca dos temas abordados (Greenwashing,
Marketing Sustentavel e Crise Climatica). Posteriormente, foi desenvolvido um estudo de caso
da empresa Volvo Cars Brasil, com a realizagdo de entrevistas a executivos diretamente
envolvidos em estratégias de marketing e sustentabilidade. Tal abordagem mostra-se
pertinente, uma vez que o objetivo foi compreender as praticas de marketing sustentavel de
uma empresa reconhecida por seu compromisso com a sustentabilidade ambiental, analisando,
ainda, os desafios relacionados ao fendomeno do greenwashing.

A coleta de dados foi enriquecida ndo apenas pelas entrevistas realizadas, mas também
pela andlise de documentos institucionais publicos da empresa, como relatérios de
sustentabilidade, comunicados oficiais e pegas publicitarias. A analise dos dados foi conduzida
com base nas técnicas de andlise tematica e de conteudo, permitindo a identificagdo de padrdes
e categorias emergentes que iluminem os objetivos da pesquisa. A adocdao dessa estratégia
justifica-se pela necessidade de compreender as percepgdes internas da organizacao quanto a
sua atuagao diante da crise climatica, bem como investigar de que forma busca alinhar seus
discursos e praticas ao marketing sustentavel, evitando praticas associadas ao greenwashing.
Além disso, o interesse da autora em compreender, na pratica, os conceitos estudados, aliado a
sua vinculacdo profissional com a Volvo Cars Brasil, facilitou o acesso aos participantes e a
conducao das entrevistas de forma objetiva e agil.

A escolha pelo estudo de caso segue a concepgdo de pesquisa interpretativa proposta
por Yin (2015), enquanto o desenho qualitativo geral se apoia nas diretrizes de Creswell (2014).
Para a analise, utilizou-se principalmente a técnica de Analise de Contetido segundo Bardin
(2011), complementada pelo procedimento de analise tematica descrito por Dias ¢ Mishima

(2023).

3.1. CARACTERIZACAO DA PESQUISADORA

A autora desenvolveu este trabalho como parte de sua formacdo no curso de
Administragdo de Empresas da Pontificia Universidade Catolica de Sao Paulo. Para a
construcdo do estudo, utilizou-se de seu conhecimento prévio sobre as tematicas de marketing
e sustentabilidade, adquirido por meio de experiéncias académicas e atuacao profissional. Os

conhecimentos aplicados e as conclusdes foram continuamente monitorados por meio da
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pratica reflexiva e orientacao académica, durante todas as etapas da pesquisa, de modo a evitar

interferéncias indevidas na conducao das entrevistas e na interpretagdo dos dados.

3.2. DESCRICAO DOS PARTICIPANTES

Participaram do estudo, por meio de aceite, quatro participantes que possuiam vinculo
ativo com a Volvo Cars Brasil e atuavam nos departamentos de marketing e pés-venda. Os
critérios de inclusdo foram: vinculo atual com a empresa, envolvimento direto em estratégias
de marketing sustentavel e disponibilidade para participar da entrevista. Profissionais de areas
nao relacionadas ao tema central da pesquisa foram excluidos.

Ademais, foram analisados os relatorios de sustentabilidade da empresa desde 2020,
assim como matérias divulgadas pela organizagdo, cujos topicos abordaram algum dos temas

tratados neste trabalho. Em ambos os casos, os dados foram obtidos pelo sife da Volvo Cars.

3.3. RELACAO PESQUISADORA-PARTICIPANTES

4

O vinculo estabelecido entre a pesquisadora e os participantes € estritamente
profissional. O contato ocorreu exclusivamente para fins de investigacdo. A isencdo da
pesquisadora foi assegurada durante a conducao das entrevistas, pautadas pela escuta ativa,
pelo respeito as opinides e pela neutralidade interpretativa.

Consciente de sua inser¢do profissional na Volvo Cars Brasil, a autora manteve um
diario reflexivo durante toda a coleta e andlise. Nesse registro, anotou percepcdes, possiveis
vieses e estratégias para neutraliza-los, como a verificagcdo das interpretagdes com um revisor

externo nao vinculado a empresa, o orientador deste trabalho.

3.4. RECRUTAMENTO DOS PARTICIPANTES

O recrutamento foi realizado por meio de convite formal enviado por e-mail, que
apresentava a pesquisa e seus objetivos. Nao houve qualquer incentivo financeiro ou material
para a participacao. O numero final de entrevistados foi ajustado de acordo com a saturagao
tedrica dos dados. A selegcdo dos participantes foi realizada com base na atuacao profissional

em temas sustentaveis e relacionados a area de marketing.
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3.5. COLETA DE DADOS

Os dados foram coletados por meio de entrevistas presenciais, com duracdo estimada
de 40 a 60 minutos. As entrevistas foram gravadas mediante autorizacdo prévia e,
posteriormente, transcritas integralmente para analise. O roteiro de perguntas foi elaborado
com base na revisao de literatura e nos objetivos da pesquisa, permitindo flexibilidade para
explorar temas emergentes durante o dialogo.

As entrevistas abordaram os seguintes eixos tematicos: concepg¢ao institucional de
sustentabilidade; praticas adotadas pela empresa; comunicacdo e marketing sustentaveis;
percepcao sobre o risco de greenwashing; percepc¢ao e exigéncia do consumidor; crise
climdtica e seu impacto na organizagao; desafios na promocao da sustentabilidade; vantagens
percebidas em relagdo a comunicagao sustentavel e a aplicacdo da transparéncia sustentavel
pela empresa. O roteiro semiestruturado, composto por 17 perguntas-chave e perguntas de

sondagem, encontra-se integralmente apresentado no Apéndice A.

3.6. PROCEDIMENTOS DE ANALISE

A andlise dos dados foi realizada a partir da técnica de andlise tematica (DIAS E
MISHIMA, 2023), com codificacdo inicial dos trechos mais relevantes, categorizagao por
afinidades temadticas e posterior construgao interpretativa (CRESWELL, 2010). O processo foi
conduzido manualmente, respeitando os principios de coeréncia, transparéncia e rigor
metodoldgico.

A analise dos dados obtidos por meio das entrevistas foi conduzida exclusivamente pela
autora, que assumiu o papel de analista da pesquisa. Os temas utilizados na analise foram
previamente definidos com base na revisdo da literatura, servindo como eixo norteador para a
conducao das entrevistas e a interpretagdo dos dados. Como unidade de analise, considerou-se
a entrevista completa, uma vez que seu roteiro foi construido integralmente a partir dos
principais topicos abordados teoricamente. A estrutura analitica foi desenvolvida gradualmente
ao longo do processo, a medida que as respostas eram examinadas e padrdes relevantes
surgiam, permitindo a organizacdo dos dados de forma coerente com os objetivos do estudo.

Com base na revisao de literatura e nos eixos tematicos do roteiro de entrevistas, foram
elaboradas categorias analiticas para orientar a analise dos dados. A defini¢ao dos codigos foi

feita de forma antecipada, e reformulada conforme os dados empiricos foram sendo coletados.
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A saturagao foi atingida quando ndo surgiram novos cddigos relevantes. Essa

constatacdo ocorreu durante a etapa de codificagdo aberta, ao se perceber a recorréncia dos
mesmos temas centrais em respostas consecutivas. Assim, decidiu-se encerrar a coleta de

dados, considerando a amostra teoricamente suficiente.

3.7. INTEGRIDADE METODOLOGICA

As conclusoes apresentadas ao final desta pesquisa foram estruturadas com base em
uma analise minuciosa e criteriosa das respostas obtidas nas entrevistas. A constru¢ao do
roteiro de entrevistas considerou, desde o inicio, a diversidade de cargos, areas e niveis
hierarquicos dos participantes, o que possibilitou a formac¢ao de uma base de dados ampla e
representativa. Ainda que a autora atue profissionalmente na organizagao estudada, sua visao
pessoal ndo foi utilizada como referéncia para a coleta ou analise dos dados. A estrutura tedrica
do trabalho foi inteiramente fundamentada em revisdo da literatura e em estudos cientificos ja
consolidados, servindo de base tanto para o roteiro de entrevistas quanto para a interpretagao
posterior dos resultados. Nesse sentido, as conclusdes identificadas ao longo da pesquisa
demonstraram-se relevantes e alinhadas aos objetivos propostos, contribuindo de forma

significativa para a compreensao pratica dos conceitos abordados.



4 APRESENTACAO E DISCUSSAO DOS RESULTADOS

A seguir, apresentam-se os resultados obtidos por meio das entrevistas realizadas,
organizados em categorias analiticas construidas a partir da revisao de literatura e do roteiro
metodoldgico. Os achados sdo dispostos em quadros tematicos que sintetizam os principais
elementos observados em cada eixo. Apds cada quadro, desenvolve-se uma discussao
interpretativa que articula as falas dos entrevistados aos conceitos tedricos mobilizados ao
longo do trabalho, permitindo compreender a coeréncia, os avancos € as tensoes presentes na
atuacao da empresa.

Tabela 1 - Conceito de Sustentabilidade

Categoria Tematica  Cédigo Descri¢ao Exemplo

"...sustentabilidade, acho que vai além do lado climético so...
Quando a gente olha a estratégia de sustentabilidade como um
todo, ela é quebrada em 3 grandes frentes: uma primeira delas é a
eletrificacdo dos produtos...lado superforte trabalhar a producéo
em si... e o terceiro ponto é a propria cadeia de suprimentos..."

Compreensdo  "--tanto na érea de pés-venda como no geral de sustentabilidade,
Conceito de institucional a gente sempre trabalha em 3 pontos principais, que €, agdes
Sustentabilidade s sobre climaticas em geral, economia circular e direitos humanos..."

sustentabilidade . , o
"A area de pos-venda ela contribui principalmente pela parte de

reciclagem dos materiais”

"...todos os produtos tém ali uma ambig&o de ser extremamente
sustentaveis e sustentavel no curto e no médio prazo..."

Fonte: tabela elaborada pela autora.

No que se refere a compreensdo institucional sobre sustentabilidade (Tabela 1),
verificou-se que o conceito figura entre os pilares estratégicos centrais da marca, ao lado da
seguranca. Em todas as entrevistas realizadas, os participantes apresentaram defini¢des
convergentes, destacando a sustentabilidade como elemento estruturante da tatica empresarial.
Tal percepgao foi acompanhada da crenga de que esse compromisso permeia toda a cadeia
produtiva e de negdcios.

Todos os entrevistados reforcaram a crenca de que a sustentabilidade integra os valores
e a cultura organizacional da Volvo Cars Brasil. Foram citados como exemplos historicos: o
desenvolvimento da sonda lambda, em parceria com a Bosch, na década de 1970; a presenca
do CEO global na primeira conferéncia climatica da ONU; a adog¢do de pegas remanufaturadas
desde os anos 1940; e a condi¢ao de signataria do Acordo de Paris.

As falas convergem para uma compreensao ampliada de sustentabilidade, alinhada ao
tripé ESG, mas revelam énfases distintas entre niveis hierdrquicos. Enquanto a alta lideranca

associa o tema a estratégia de longo prazo e posicionamento institucional, areas técnicas
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descrevem-no como um conjunto de procedimentos operacionais ¢ métricas auditaveis. Essa

diferenca, embora sutil, indica que a sustentabilidade ¢ internalizada de maneiras distintas,
porém complementares.

As respostas corroboraram as ambigdes publicadas no site da organizagao (2024), que
incluem: atingir a meta de “emissoes liquidas nulas de gases de efeito estufa até 2040”; adotar
praticas de economia circular no mesmo horizonte temporal; e assegurar negocios
responsaveis, pautados pelo respeito aos direitos humanos, pelo bem-estar dos colaboradores e
pela contribui¢cdo para uma sociedade mais sustentavel.

Tabela 2 - Praticas sustentaveis

Categoria Tematica  Cédigo Descri¢ao Exemplo

“...eliminagéo do plastico...investimento em energia solar para os
concessionarios, entao energia renovavel para as lojas que a
gente tem...ai tem algumas agdes que sdo de impacto social."

"o de Last Mile, de entregas de pegas...a gente esta ampliando
aqui no Brasil essa entrega ser feita por veiculos elétricos pra ja
minimizar a pegada de carbono do processo de transporte."

"...eventos.... utilizar copos de papel, garrafas de agua de vidro... O
segundo norte foi quando a gente teve uma mudanga de

Acdes escritdrio...precisou-se seguir normas de construgéo verde que
realizadas pela estejam dentro das normas de sustentabilidade da matriz... E
Praticas Sustentaveis PS empresa com  agora pro futuro a gente esta mirando bastante a parte de 0 papel.
foco
sustentavel. "...a gente vem trabalhando com transporte 100% elétrico, no

transporte de pegas e acessorios no Last Mile né que a gente
chama..."

"...utilizar materiais reciclaveis ou biodegradaveis para os as capas
do dos veiculos..."

"...principalmente reducéo de papel... A gente orienta as
concessionarias pra que elas consumam energia limpa...Agora
esta muito forte a aplicagdo de reuso de agua..."

Fonte: tabela elaborada pela autora.

Dentre as ac¢des concretas citadas, conforme a Tabela 2, destacam-se: a reducao no uso
de papel e o aumento da utiliza¢do de reciclados em eventos e concessiondrias; a eliminagao
do plastico; a adogao de energias renovaveis em sua rede; a localizacao do escritorio da marca
em um edificio corporativo de construcao verde em Sao Paulo; o projeto de entregas de pegas
e acessorios por meio de veiculos 100% elétricos; o projeto de uso de materiais reciclaveis ou
biodegradaveis para as capas de automoveis; € o projeto de implementagao de sistemas de reuso
de 4gua nas concessionarias.

Os resultados apontam para avangos consistentes em eletrificacdo, circularidade e

eficiéncia energética, sustentados por politicas estruturadas, evidéncias auditaveis e
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documentacdao técnica. Ha, portanto, um grau relevante de coeréncia entre o discurso

institucional e as praticas efetivamente implementadas pela Volvo Cars Brasil. Contudo,
emergem dissonancias sutis quando essas iniciativas passam do ambito operacional para a
comunicagdo voltada ao consumidor final, na qual a complexidade técnica reduz a legibilidade
das mensagens e limita sua percep¢do publica. Esse hiato entre o que ¢ feito e o que €
compreendido refor¢ca a importancia de mecanismos mais robustos de transparéncia e de
estratégias comunicacionais capazes de tornar as evidéncias acessiveis, elemento central no
debate contemporaneo sobre greenwashing.

Tabela 3 - Comunicag¢do/Marketing Sustentavel

Categoria Tematica Cédigo Descri¢ao Exemplo

“The Ultimate Safety Test”

"Eu acho que a organizagéo tem uma caracteristica de ser
muito discreta, e de fato eu acho que a gente comunica pouco

iniciativas sustentaveis”
Formas de \ ncinal deles & o I .
icacs i i 3 ...0 principal deles € 0 nosso relatorio anual da empresa...
Comunicagéo/Marketing o divulgagao das princip p
Sustentavel praticas . o .
sustentaveis. Acho que a gente faz pouco. A comunicagéo hoje ela esta

muito ligada a comunicagdes institucionais..."

"Acho que ela € muito inerente aos nossos produtos, néo
existe uma comunicagao diferenciada pra isso..."

Fonte: tabela elaborada pela autora.

Os dados coletados na Tabela 3 revelam que a comunicagdo sustentdvel opera em duas
camadas complementares: (I) a comunicacao institucional, orientada por diretrizes globais e
alinhada a relatorios ESG; e (II) a comunicagdo consumer-facing, mais simples, visual e focada
na jornada de compra. Essa arquitetura, embora bem estruturada, gera um efeito de assimetria
informacional. Os avangos consolidados no nivel institucional nem sempre sao percebidos pelo
consumidor, o que abre espago para interpretacdes ambiguas que podem fragilizar a confianca,
especialmente em um setor historicamente associado a emissoes. A literatura aponta que esse
tipo de desalinhamento reforca a necessidade de legibilidade, e ndo apenas de precisao, como
principio comunicacional.

Embora o discurso institucional da Volvo Cars Brasil seja amplamente alinhado aos
principios do marketing sustentdvel e aos compromissos socioambientais globais, a
comparagdo com as falas dos entrevistados revela nuances importantes na forma como essas
iniciativas sdo percebidas e comunicadas. H4 convergéncia em torno da eletromobilidade, da
gestao de emissdes e do posicionamento ético da marca; contudo, surgem dissonancias sutis
quando tais compromissos precisam ser traduzidos para o consumidor final. Assim, ainda que
a coeréncia institucional esteja presente, a percep¢ao publica permanece limitada,

especialmente em um contexto brasileiro de acesso restrito a informagdo e aos veiculos
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elétricos. Esse cendrio evidencia a necessidade de estratégias mais robustas de comunicagdo
educativa e de fact-tags, capazes de aproximar propositos sustentdveis de experiéncias
concretas e compreensiveis para o publico, reduzindo o risco de interpretacdes imprecisas e de

espagos para o greenwashing involuntario.

Tabela 4 - Veracidade e Transparéncia e Greenwashing

Categoria Tematica  Cédigo Descri¢ao Exemplo

"Entdo acho que as diretrizes elas s&o no sentido de dar
seguranca para tanto as pessoas que estéo trabalhando na marca
comunicando, quanto para as pessoas que vao receber a
mensagem, de que aquilo que ta sendo dito é verdade, e néo é
algo inventado, ndo é algo que parece ser sustentavel, € a
realidade dos fatos...."

"Todas as informagdes que a gente divulga, muitas delas séo
globais né. Entéo a gente sempre recebe da matriz. Eu acho que o
que € interessante com a organizagao é que todas as agdes
sustentaveis, inclusive o plano climatico até 2040, eles foram

Veracidade e Veracidade da chancelados por organizagdes externas..."
transparéncia vic conjunicagég € "Mui : A .
da informagao. uitas das coisas que s&o feitas, principalmente de, por exemplo,
compra de créditos de carbono, elas s&o rastreaveis em
blockchain."

"...se a matriz ela divulga uma informacéo de sustentabilidade ou
que seja o proprio relatorio anual de sustentabilidade aquilo € uma
verdade pra nés, né? Entdo a gente nao tira a prova real, né? A
gente acredita naquela informagao..."

"...o filtro é feito pela Suécia e a gente surfa essa onda aqui do
escritério de Séo Paulo."

“N&o, eu ndo me lembro de ter nenhum caso. Nao me lembro. "

"Eu acho que o papel nosso do marketing aqui na organizagéo, a
gente sempre faz é questionar, sera que isso faz sentido ou ndo? "

"Entdo eu acho que o desafio real é de que forma vocé consegue
Percepgdes ndo s falar que vocé é sustentavel, mas de fato ser sustentéavel."

sobre riscos e

. praticas "Eu acho que é a gente poder apresentar dados pro cliente, e
Greenwashing GW enganosas de dados onde ele por si sQ cpnsiga verifif:ar a veracidade e
sustentabilidade autenticidade sabe?

"...a comunicagéo ela tem que servir de uma forma em que esteja
ligado com n&o sé o valor da companhia..."

"Vocé fazer, acho que de forma de forma verdadeira, que nao seja
ali simplesmente surfar uma onda né."

Fonte: tabela elaborada pela autora.

Quanto ao risco de greenwashing (Tabela 4), ndo foram mencionados episodios
concretos associados a marca. O desafio apontado consiste em demonstrar, na pratica, a
sustentabilidade comunicada em seus discursos, ou seja, mais do que declarar-se sustentavel,

comprovar tal posi¢ao por meio de condutas consistentes. Os entrevistados enfatizaram que a
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veracidade da informagdo deve ser acompanhada da possibilidade de verificagao pelos clientes,
de modo que cada pratica seja concebida com essa preocupagdo em seu cerne.

Outro aspecto recorrente foi a crescente atencdo dos consumidores ao tema,
especialmente entre os mais jovens, que se mostram mais preparados para identificar praticas
enganosas e exigem comprovagdes tangiveis das agdes corporativas. Esse perfil, engajado e
conectado a causas socioambientais, identifica rapidamente discursos inconsistentes. Em
contraste, consumidores mais velhos ou menos envolvidos com a pauta ainda se mostram mais
suscetiveis a mensagens superficiais, o que amplia o risco de percepcdes equivocadas.
Ressalta-se que, embora ndo existam iniciativas educativas voltadas diretamente ao
consumidor, ja ha planos para fortalecer esse aspecto da comunica¢do. O monitoramento do
sentimento dos clientes, por sua vez, ¢ realizado de forma continua.

A governanga das praticas sustentdveis aparece como um ponto forte da empresa,
sobretudo pela existéncia de diretrizes globais, auditorias externas e indicadores padronizados.
Entretanto, os entrevistados indicam que ainda hé espaco para uma maior regionalizacdo desses
mecanismos, especialmente para atender as especificidades do mercado brasileiro. A
verificabilidade, entendida como a capacidade de rastrear, auditar ¢ comunicar evidéncias de
forma simples, ¢ central para reduzir riscos de greenwashing e fortalecer a accountability.
Nesse sentido, a empresa demonstra maturidade, mas enfrenta desafios tipicos do setor, como
a complexidade da cadeia de suprimentos e dependéncia de métricas globais.

Tabela 5 - Percep¢do e exigéncia do consumidor

Categoria Tematica  Cédigo Descrigao Exemplo

"Existem consumidores que sim, mas acho que a grande

Percepgéo e PEC Percepgéo e maioria ndo sei se deixam de comprar um determinado
exigéncia do exigéncia do produto ou marca porque € mais sustentavel que o outro
consumidor consumidor em sabe..."

relagdo a empresa e _ . .
suas comunicagdes. A gente ativamente a gente olha sentimento e comentarios

nas redes sociais, entdo é o principal termémetro hoje, acho
que para qualquer empresa, para entender o que estéo
falando sobre sua marca."

"Légico, o conhecimento geral ele ainda tem muito a ser
evoluido, mas a gente vé que o interesse do consumidor, ele
esta aumentando muito, tanto que até dentro dos processos

de venda existem clientes que batem muito nessa tecla,

querem entender de onde que vem como que funciona..."

"Eu acho que o tema sustentabilidade, ainda é muito
incipiente, acho que néo é tema muito abordado pelo menos
aqui no Brasil."

"Diria que sim, e principalmente os mais jovens."

Fonte: tabela elaborada pela autora.

A percepcao e a exigéncia do consumidor em relagdo a sustentabilidade, conforme se
observa na Tabela 5, tornaram-se mais rigorosas, impulsionadas pelo acesso a informagao e
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pela crescente atengdo as praticas ambientais corporativas. O publico ja ndo aceita discursos

genéricos: busca métricas verificaveis, certificagdes confidveis e evidéncias concretas de

compromisso. Essa mudanca pressiona empresas, especialmente no setor automotivo, a

comunicar com precisao e transparéncia, sob risco de serem associadas ao greenwashing. No

caso da Volvo Cars Brasil, atender a essas expectativas ¢ essencial para fortalecer a confianca

e sustentar a credibilidade de suas iniciativas sustentaveis.

Tabela 6 — Crise climatica e desafios

Categoria Tematica  Cédigo Descri¢ao

Exemplo

Impacto da crise
climatica sobre
a atuagao da
empresa.

Crise Climatica CcC

"Acho que ja é bem conhecido do mundo como um tudo sobre a
necessidade de a gente ser mais sustentavel né. E eu acho que
isso tem ditado bastante as estratégias com relagdo aos produtos
e a forma como a gente produz e trabalha."

"Sim, a gente, acho que aqui no Brasil nés fizemos alguma coisa
no passado falando um pouco sobre a polui¢do...E aquela
campanha que eu falei sobre, da geleira também, foi algo que foi
marcante."

"Ent&o, hoje a forma com que impacta é que assim, agora a gente
comegou a trabalhar mais ainda pra diminuir a nossa pegada de
carbono dentro de todo o ciclo de vida de produg&o do carro, o
transporte do carro, e até o ponto de venda."

"Em termos ambientais eu acho que tem essa parte estratégica, a
organizag&o € uma empresa de capital aberto. Entao, ela sendo
listada na bolsa, ela realmente precisa, todas as empresas
precisam publicar a¢des de ESG."

"...0s nossos Ultimos langamentos foram focados com a
sustentabilidade e a prote¢éo das pessoas no planeta que a gente
vive. Por isso da adogao dos carros elétricos entéo, a gente
entende que isso é um assunto que nao tem como escapar."

Dificuldades na
DS |mplemer~1tagao
de agdes
sustentaveis.

Desafios

"A Unica coisa que eu posso talvez falar é sobre a mudanga de
estratégia com relagao as vendas dos carros, de ndo ser 100%
elétrico até 2030, ser 90% eletrificado. O que de uma certa forma
vem um pouco por conta da demanda do consumidor e 0s
numeros de venda que precisam ser atingidos."

"Entdo assim, sim existe um dilema muito forte porque vocé tem
clientes que néo se adaptam ou néo se adaptaram aos carros
elétricos, sé que nds como meta, a gente também tem que fazer
essa curva do elétrico ganhar muito mais forga..."

"Seria muito mais facil a gente continuar vendendo veiculos a
combust&o a diesel, onde que a gente ainda tem uma adesao
maior do que fazer uma conversao téo forte pros carros elétricos e
hibridos."

Fonte: tabela elaborada pela autora.

No eixo da crise climatica (Tabela 6), emerge, entre os entrevistados, a percepcao de

que a Volvo Cars Brasil reconhece seu papel como “parte do problema” e, por isso, assume a

necessidade de reduzir progressivamente seus impactos ambientais ao longo de toda a cadeia
produtiva. Essa consciéncia refor¢a a ideia de que a sustentabilidade deixou de ser opcional e
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tornou-se uma exigéncia inadiavel para a legitimidade das operagdes. A eletrificacao da frota
aparece como estratégia inevitdvel nesse contexto, atuando simultaneamente como resposta as
pressdes climaticas e como vetor de transformacdo organizacional. As falas indicam
convergéncia quanto a centralidade dessa transicao, mas também apontam desafios estruturais,
como a infraestrutura externa insuficiente e os custos de ado¢do, que condicionam o ritmo de
implementagdo no Brasil. Assim, a crise climatica ¢ interpretada ndo apenas como ameaga, mas
também como forca orientadora que redefine métricas, tecnologias e prioridades corporativas.

Nesse sentido, destacou-se a postura segundo a qual o lucro ndo pode se sobrepor ao
compromisso ambiental. Ainda que a manuten¢do da producao de veiculos a combustao fosse
comercialmente mais simples, a empresa opta por fortalecer a transicdo a modelos elétricos e
hibridos, o que expressa sua convic¢do de que decisdes corporativas devem ser pautadas pela
sustentabilidade, mesmo diante de resisténcias de mercado.

Tabela 7 — Vantagens percebidas, métricas e perspectivas futuras

Categoria Tematica  Cédigo Descri¢ao Exemplo

"Entdo eu acho que ser consistente, ter essa estratégia muito
bem definida e ser consistente em todos os niveis da companhia
com as praticas sustentaveis, ajuda a gente no final do dia a
poder comunicar com clareza, com consisténcia e com
credibilidade para o consumidor."

"Acho que no longo prazo é de fato vocé conseguir atingir aquilo
que a empresa espera.”

"Entdo eu acho que ao fazer isso a gente garante que estamos

Beneficios fazendo a nossa parte com relagéo ao que precisa ser feito no
associados a mundo."
Vantagens Percebidas VP adogdo de . . o '
praticas No longo prazo assim, a gente, tem a consciéncia tranquila que
sustentaveis. a gente esta fazendo o certo."

"Obviamente vocé tem ganhos dentro de ESG, né? De toda a
cadeia, fortemente isso é ligado aos acionistas, é ligado ao valor
da marca, entdo perante o mercado né isso sim é super,
superimportante e pesa bastante pra companhia."

"Eu acho que ¢ a fidelizagao de clientes, e fidelizagéo de clientes
mais jovens que procuram prop6sito na marca, ndo sé aquisi¢éo
dum produto ou dum meio de locomog&o."

"...a gente analisa os KPIs basicos de alcance, engajamento,
conversao, por exemplo em leads ou converséo em
configuragdes ou conversdo de uma maneira mais ampla, e 0
proprio sentimento e feedback dos consumidores nas redes

] n
Meétricas utilizadas sociais.

Métricas M para medir agbes

L "...a pegada de carbono emitida, por carro, em média e emissoes
sustentaveis

operacionais por exemplo."

"A gente a gente trabalha muito a questéo do mix de produtos e
a venda dos veiculos elétricos."

(continua)
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(continuagdo)

Categoria Tematica  Cédigo Descri¢ao

Exemplo
"Eu acho que cada vez mais, além da seguranga, a questdo da
sustentabilidade vai também ser um dos pontos de contato
emocional, que a marca vai ter, para campanhas futuras."

"...eu acho que as empresas tém que pelo menos ter uma nogéo
do impacto que elas tém e tentar minimizar isso."

"Entdo eu acho que a tendéncia € de que forma a gente
consegue trazer uma comunicagdo genuina e que de fato cause
algum impacto nas pessoas."

"Entdo acho que o governo tem um papel fundamental ali em
conseguir ajudar nessa transigao dos elétricos e eu acho que as
empresas tém que se adaptar a isso."

"...0 destino é chegar em carros 100% eletrificados em toda a
nossa gama, e somente eles."

"as grandes empresas ndo sé sdo uma grande parte do que é
consumido... mas também elas s&o formadoras de opinido...e
elas tém peso em decisdes econdmicas e decisdes de estratégia
mundiais. Entdo se essas empresas estiverem conscientizadas,
elas podem fazer a diferenga em varios dmbitos diferentes."

"Ent&o, esta seguindo num caminho que as baterias estéo
ficando cada vez mais eficientes."

"Eu acho que, por exemplo, descarte de baterias. Eu acho que
Perspectivas isso tem muito a evoluir aqui ainda, principalmente no Brasil."
futuras er relagdo ‘0 tou fazend marca esta fazendo
Perspectivas futuras PF as estratégias gue que eu estou fazendo, 0 quE que a Marca est
empresariais & a0 nao para beneficio proprio, mas sim pra beneficio da
sociedade?"
mercado

"Entéo a forga que uma organizagéo ela tem, de falar assim
fornecedores, primarios, secundarios, eu preciso que todos os
seus, as suas fabricas sejam emissdo 0. S6 assim vai funcionar,
s6 assim porque sozinho ela ndo acaba n&o fazendo tanta
diferenca dentro do dentro de uma ag&o climatica."

"E mais ou menos isso, de uma forma geral, o programa Rota 20
30 ele vem como sistema de bénus e malus... Entéo é isso, eu
acho que é a maneira mais correta de se fazer, e de vocé
movimentar setores & com politicas publicas."

"Eu acho que deveria ser de lideranga e de trazer a tona
discussdes que provavelmente a sociedade sozinha nao vai
trazer, e trazer a tona solugdes, eu acho que as empresas elas
trabalham muito nas solugdes e trazer conhecimento pras
pessoas.”

"Entéo, as nossas metas s&o e serdo ambiciosas de
descarbonizagdo das plantas até 2040, de ser uma frota
praticamente 100% elétrica até 2030, entdo a gente nao surfa
nessa condi¢&o, a gente cria esse mercado."

"Que dentro do IPI verde existe ali desconto consideravel pra
quem trabalhar condugéo de reciclagem de veiculos, entdo isso
vem muito forte, € € uma combinagdo de meio ambiente e algo

positivo financeiramente pras empresas..."

Fonte: tabela elaborada pela autora.
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Em relacdo as métricas (Tabela 7), os entrevistados citaram indicadores de impacto

ambiental que sdo analisados, tais como emissdes de COz, consumo de recursos finitos (agua,
energia, eletricidade) e analise do portfolio de produtos. Tais instrumentos ndo apenas
permitem acompanhar a efetividade das agdes, mas também garantem que a organizagao
avance em sua meta central: consolidar-se como uma corporagdo de baixo impacto ambiental
e socialmente responsavel. No longo prazo, esse alinhamento ¢ visto como um fator de
fidelizacao dos clientes.

Quanto as perspectivas futuras, destacou-se que a marca pretende explorar, de forma
crescente, a sustentabilidade como ponto de contato no marketing, garantindo que isso ocorra
de maneira genuina e transparente. Além disso, reconhece-se que grandes organizacdes €
politicas publicas desempenham um papel crucial no enfrentamento da crise climatica,
condi¢do considerada determinante para viabilizar mudangas sistémicas em escala global.

Observa-se entre os entrevistados um consenso de que a sustentabilidade possui valor
estratégico direto para o fortalecimento da marca e influencia decisdes de compra, sobretudo
no segmento premium, no qual os consumidores tendem a privilegiar empresas que conciliam
inovagdo e responsabilidade socioambiental. A coeréncia entre discurso e pratica reforca a
credibilidade institucional e aumenta a confianga do publico, alinhando-se ao movimento
crescente de consumidores que buscam marcas compativeis com seus valores € conscientes de
seu papel na mitigacdo da crise climdtica. Ainda assim, surgem demandas por maior
granularidade nos indicadores e relatérios locais, o que indica que o amadurecimento da
governanga climatica e da prestagdo de contas permanece como vetor central para consolidar
essa percepcao positiva.

As tensoes entre metas de eletrificagdo e demandas comerciais emergem como um dos
principais dilemas da empresa. O setor automotivo vive um momento de transi¢cao tecnologica
acelerada, porém condicionado por fatores externos, como a infraestrutura de recarga,
incentivos fiscais e custos de produgdo. Os entrevistados reconhecem que a comunicagdo
sustentavel precisa equilibrar a ambigao institucional e a realidade operacional, evitando tanto
a subcomunicagao (que invisibiliza avangos reais) quanto a hipersimplificagdo (que aumenta o
risco de greemwashing). Essa tensdo, longe de indicar incoeréncia, reflete os desafios

estruturais do setor e reforca a complexidade das decisdes estratégicas.



5 CONSIDERACOES FINAIS

Com base na revisdo da literatura desenvolvida neste trabalho, observa-se a relevancia
do comportamento de consumidores ambientalmente conscientes para a consolidacdo do
marketing sustentavel. Verifica-se, ainda, que o surgimento dessa vertente foi acompanhado
por diversas praticas de greenwashing, que comprometeram de forma significativa a
credibilidade e a reputagdo das marcas envolvidas. Ademais, constata-se a emergéncia
crescente da crise climatica como tema a ser incorporado as estratégias de marketing,
influenciando diretamente a maneira como as organizagdes comunicam seus produtos e se
relacionam com o publico.

Partindo desse contexto, o presente estudo teve como objetivo geral analisar o
surgimento ¢ a evolu¢ao do marketing sustentavel e sua relagcdo com a crise climatica
contemporanea, considerando também o impacto do greenwashing e a opinido dos
consumidores. A partir dessa perspectiva, buscou-se compreender de que forma o marketing
pode atuar como agente de transformagado diante das novas exigéncias ambientais e sociais, a0
mesmo tempo em que enfrenta o desafio de manter a autenticidade e a coeréncia em suas
praticas comunicacionais.

Os objetivos especificos foram contemplados de forma satisfatéoria ao longo da
pesquisa. O primeiro, que consistiu em entender a origem e a evolugdo do Marketing
Sustentavel e estabelecer os motivos de sua adocao pelas organizacdes, foi alcangado por meio
da revisdo de literatura, que demonstrou como a preocupagdo ambiental e as mudangas no
comportamento do consumidor impulsionaram a transi¢ao para estratégias mais responsaveis.
O segundo objetivo, voltado a investigar como a crise climatica impacta as estratégias de
marketing desenvolvidas pelas empresas, foi explorado tanto teoricamente quanto por meio de
analise empirica, que revelou a necessidade de adaptacdo das marcas a uma realidade marcada
por urgéncias ambientais. O terceiro objetivo, referente a compreensao do greenwashing e aos
desafios de diferenciar praticas legitimas daquelas que apenas exploram o discurso sustentavel,
foi amplamente discutido a luz de autores contemporaneos e reforgado pelos relatos dos
entrevistados, que destacaram a importancia da transparéncia e da integridade na comunicagao
corporativa. Por fim, o quarto objetivo, que buscou analisar a percep¢ao dos consumidores
frente ao marketing sustentavel e aos casos de greenwashing, foi atendido por meio da
investigacdo empirica e da literatura, que evidenciaram o desconhecimento do publico em
distinguir praticas auténticas de acdes enganosas, bem como a consequente desconfianga e a

“fadiga verde” que fragilizam a credibilidade das marcas.
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No campo tedrico, este estudo contribui ao avangar a discussao sobre a legibilidade da

comunica¢do sustentdvel, propondo um modelo interpretativo que articula a relagdo entre
claim, evidéncia e confianga publica no contexto brasileiro. A analise realizada demonstra que
a credibilidade das mensagens ambientais depende ndo apenas da veracidade das praticas, mas
também do modo como elas sdo traduzidas em narrativas compreensiveis e auditaveis. Essa
perspectiva amplia a literatura sobre marketing sustentdvel ao aproximar os debates de ética da
comunicacdo, de governancga climatica e de accountability.

Os resultados das entrevistas permitiram compreender que a sustentabilidade
desempenha um papel central na estratégia corporativa da organizacdo analisada, estando
incorporada a cultura institucional e as praticas cotidianas. Contudo, identificou-se também
que a comunicagao das acdes sustentaveis ainda se concentra majoritariamente em documentos
Institucionais, como relatorios de ESG, o que abre oportunidades para ampliar o didlogo com
o publico e fortalecer a percep¢ao de autenticidade. A analise revelou, ainda, que a empresa
reconhece os riscos de eventuais interpretacdes equivocadas e busca constantemente garantir a
veracidade e a rastreabilidade das informag¢des, de modo a evitar associacdes indevidas ao
greenwashing.

No tocante a crise climatica, observou-se que a empresa compreende seu papel como
agente de impacto e demonstra compromisso em reduzir progressivamente suas emissoes € sua
dependéncia de recursos ndo renovaveis. Essa postura reforca a convergéncia entre os
propositos institucionais e as exigéncias contemporaneas de sustentabilidade, indicando uma
transi¢do efetiva para um modelo de negdcios mais ético, responsavel e de baixo impacto
ambiental.

Do ponto de vista gerencial, os resultados sugerem trés frentes prioritarias para a Volvo
Cars Brasil: (I) Comunicagao - adotar um calendario continuo de comunicag¢do educativa com
fact-tags verificaveis, aumentando a legibilidade das informacgdes; (II) Produtos e Operagdes -
consolidar um roadmap publico de métricas ambientais, como intensidade de carbono por
veiculo e indices de circularidade por peca; (III) Governanga - estruturar um comité local de
ESG-comms apoiado por auditoria externa ad hoc, garantindo maior padronizagdo e mitigacao
de riscos reputacionais. Essas acoes, ja coerentes com praticas globais, fortaleceriam a posi¢ao
da empresa como referéncia em governanca climatica no Brasil.

Ao observar o recorte do setor automotivo brasileiro, o caso da Volvo evidencia um

movimento que ultrapassa o marketing como ferramenta de imagem e se aproxima de uma
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agenda estratégica de governanca climatica. A postura adotada pela empresa posiciona-a como

possivel referéncia no processo de transi¢do ecologica do mercado, especialmente pela
articulacdo entre inovagao tecnoldgica, transparéncia comunicacional e compromisso
institucionalizado com metas ambientais. Essa combinagdo cria um padrdo de atuagdo que
pressiona, direta ou indiretamente, outras montadoras a revisitar suas proprias narrativas
sustentaveis, deslocando a concorréncia de uma légica puramente comercial para um campo
de responsabilidade publica. Assim, a Volvo opera como benchmark setorial, contribuindo para
elevar o grau de accountability e de autenticidade exigido no ecossistema automotivo nacional.

De modo geral, o estudo possibilitou refletir sobre a urgéncia de repensar as praticas de
marketing a luz da sustentabilidade, ndo apenas como ferramenta de posicionamento, mas
também como um compromisso €tico e estratégico. A partir dos resultados, torna-se evidente
que o Marketing Sustentdvel deve ser compreendido como um processo continuo de
alinhamento entre valores organizacionais, expectativas sociais e limitagdes ambientais.

Como toda pesquisa qualitativa de estudo de caso, este trabalho apresenta limitagdes
que devem ser reconhecidas. A investigagao concentrou-se em apenas uma empresa € em um
numero reduzido de entrevistados, o que limita a generalizacao dos resultados. Além disso, nao
foram incorporadas as percepgdes de consumidores, o que limita a compreensao da recepgao
publica das mensagens sustentaveis. O recorte temporal também impede a avaliagdo de
mudancas evolutivas nas estratégias da empresa. Tais limitagdes, contudo, abrem espaco para
aprofundamentos futuros.

Para pesquisas futuras, recomenda-se a realizagao de um segundo estudo, envolvendo
consumidores, para avaliar a percep¢do, o entendimento ¢ o nivel de confianga diante das
mensagens sustentdveis. Sugere-se também um terceiro estudo multicaso, envolvendo
diferentes montadoras do setor automotivo brasileiro, a fim de comparar estratégias,
convergéncias e dissonadncias entre empresas, € ndo apenas entre setores. Esse caminho
permitird compreender como modelos distintos de governanca, comunicacdo e praticas
ambientais se manifestam no mercado nacional, fortalecendo o arcabougo tedrico sobre
marketing sustentavel, crise climatica e greenwashing.

Com base nos achados deste estudo, ¢ possivel sugerir caminhos praticos tanto para
organizagdes quanto para formuladores de politicas publicas. Para as empresas, os resultados
reforgam a necessidade de aprofundar os mecanismos de transparéncia, as métricas auditaveis

e a comunicacao educativa, de modo a fortalecer a confianca do consumidor e reduzir as
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margens de oportunidade para o greenwashing. Ja no campo institucional, a pesquisa indica a

pertinéncia de instrumentos normativos que estabelegam padrdes minimos de verificagao
ambiental, bem como diretrizes de comunicacao responsavel que ampliem a accountability do
setor privado. Dessa forma, o trabalho ndo apenas contribui para o debate académico, mas
também oferece subsidios concretos para a incorporacao de praticas sustentaveis, consistentes
e socialmente verificaveis.

Por fim, conclui-se que o marketing sustentavel, quando aplicado de maneira genuina
e transparente, tem o potencial de fortalecer a reputacdo corporativa, promover relagdes de
confianca com os consumidores e contribuir efetivamente para o enfrentamento da crise

climatica.
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APENDICE A - ROTEIRO DE ENTREVISTA SEMIESTRUTURADA

Perguntas-chave
Bloco 1 — Sustentabilidade institucional
1. Como a empresa define o conceito de sustentabilidade dentro da sua estratégia
institucional?
2. Quais agdes ou projetos sustentaveis a empresa implementou nos ultimos anos no
Brasil?
3. A sustentabilidade faz parte dos valores organizacionais e da cultura interna? Como

1sso se manifesta no dia a dia?

Bloco 2 — Comunicagao sustentavel e integridade da informagao
4. De que forma as iniciativas sustentaveis sdo comunicadas ao publico e demais
stakeholders?
5. Existem diretrizes ou politicas internas que orientam a comunica¢ao ambiental?
6. Como a empresa assegura a veracidade e a rastreabilidade das informagdes divulgadas

sobre sustentabilidade?

Bloco 3 — Greenwashing e confian¢a do consumidor

7. A empresa ja enfrentou alguma critica ou suspeita relacionada ao greenwashing? Como
reagiu?

8. Na sua visdo, quais sdo os principais desafios para comunicar acdes sustentaveis sem
cair em greenwashing?

9. Vocé considera que o consumidor brasileiro estd preparado para identificar praticas
enganosas de marketing verde?

10. A empresa realiza alguma acdo educativa ou de engajamento para informar melhor os

consumidores sobre sustentabilidade?

Bloco 4 — Crise climatica e impactos estratégicos
11. De que forma a crise climatica tem impactado a atuagdo da empresa, especialmente em
termos de praticas e responsabilidades ambientais?
12. A empresa enfrenta dilemas entre metas comerciais € compromissos sustentaveis?

Como esses conflitos sdo gerenciados?
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Bloco 5 — Percepgoes estratégicas e resultados
13. Praticas sustentaveis fortalecem a marca da empresa e influenciam decisdes de compra?
14. Quais indicadores ou métricas sao utilizados para mensurar os resultados das acdes
sustentaveis? Como essas informacodes sdo compartilhadas com o publico?

15. Quais beneficios a empresa percebe ao adotar estratégias sustentaveis no longo prazo?

Bloco 6 — Perspectivas futuras
16. Quais sao os proximos passos da empresa em relagdo a integracdo entre
sustentabilidade e marketing?
17. Na sua opinido, qual o papel das empresas no enfrentamento da crise climatica nos

proximos anos?

Perguntas de sondagem - Roteiro de perguntas auxiliares/complementares feitas conforme
necessidade
Para pedir exemplos concretos
e ((a) senhor(a) pode citar um caso especifico que ilustre isso?
e H4 algum exemplo pratico ou projeto que represente essa iniciativa?
e Pode compartilhar uma experiéncia vivida na empresa em que isso ficou
evidente?
e Isso ja aconteceu com algum produto ou campanha da empresa?
Para esclarecer respostas vagas ou genéricas
e Poderia explicar melhor o que quis dizer com iss0?
e (Quando voce fala em “consciéncia ambiental”, o que isso envolve na pratica?
e O que exatamente caracteriza esse tipo de agdo sustentavel na visao da
empresa?
e Pode detalhar um pouco mais esse ponto?
Para entender o histérico ou contexto temporal
e Essa pratica ja existia antes ou foi adotada recentemente?
e Isso faz parte de uma politica continua ou foi algo pontual?
e Houve alguma mudanga nos tltimos anos em relacao a essa pratica?

e [Esse processo surgiu em resposta a alguma demanda especifica?
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Para explorar impactos organizacionais

e Como essa decisdo impactou outros setores da empresa?
e Houve resisténcia interna a implementagao dessa agao?
e Essa estratégia exigiu mudangas estruturais ou culturais?
e (Quem geralmente lidera esse tipo de iniciativa na empresa?
Para investigar percepcoes subjetivas
e Na sua opinido, isso tem funcionado bem?
e Vocé acredita que os consumidores percebem essa acdo como legitima?
e Como os colaboradores reagem a essas estratégias?
e Vocé acredita que essa pratica contribui para a imagem da marca?
Para investigar mensuracao e resultados
e A empresa conseguiu medir os impactos dessas agoes?
e Houve retorno em termos de reputacdo, vendas ou engajamento?
e (Como vocés avaliam se a comunicacao sustentavel esta sendo eficaz?
Para explorar dilemas ou contradigdes
e Ja houve situagdes em que a sustentabilidade precisou ser deixada em segundo
plano?
e Como a empresa equilibra a busca por lucro com o compromisso ambiental?

e Alguma iniciativa gerou repercussdes negativas, mesmo com boas inten¢des?



