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RESUMO

Na ultima década, as questbes ambientais ganharam destaque significativo no discurso publico,
levando a uma maior conscientizagdo e atitudes mais favoraveis em relacdo as preocupacdes
ecologicas. Essa mudanca se refletiu na crescente participacdo ativa de individuos e comunidades
na abordagem dos desafios ambientais, destacando a importancia critica da sustentabilidade e a
necessidade urgente de enfrentar essas questdes. A medida que a sustentabilidade ganha destaque
global, os comportamentos de compra do consumidor também estdo evoluindo. Os consumidores
estdo agora mais atentos as praticas sustentaveis das empresas na selecdo de produtos ou servicos,
impulsionados por uma compreensdo mais profunda dos impactos ambientais e sociais das suas
escolhas de consumo. No entanto, comunicar efetivamente a sustentabilidade apresenta um desafio
significativo. Envolve mais do que apenas promover iniciativas verdes; requer construir confianga
e autenticidade em meio a um cenario de expectativas e escrutinio publico. A crescente prevaléncia
do greenwashing, em que as empresas exageram ou distorcem suas a¢fes ambientais, ameaca a
confianca do consumidor e do investidor em produtos ecologicamente corretos. Para resolver esse
problema, é crucial que as empresas adotem uma abordagem transparente, apoiada em dados
verificaveis e certificacdes independentes, e estabelecam metas claras e mensuraveis. O estudo de
Oliveira Jr (2015) revela que as intengGes de compra dos consumidores s&o influenciadas
positivamente quando sdo informados sobre as acdes sustentaveis das empresas, corroborando 0s
achados de Choi e Ng (2011). Iniciativas que reduzem a polui¢do, usam embalagens reciclaveis e
promovem a conservacao de recursos tém um impacto positivo na intencdo de compra. No entanto,
a comunicacdo de iniciativas sociais, como a adesao a principios e leis éticas, ndo mostrou um
efeito significativo.

Palavras-chave: Sustentabilidade. Greenwashing. Transparéncia. Comunicacdo Corporativa.
Intencdo de Compra.
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1 INTRODUCAO

Na Ultima década, as questdes ambientais ocuparam cada vez mais a vanguarda da conversa
publica, levando a um aumento na conscientizacdo e atitudes mais favoraveis em relacdo as
preocupacdes ecoldgicas. Essa consciéncia intensificada levou individuos e comunidades a se
envolverem mais ativamente e proativos no enfrentamento dos desafios ambientais. Essa mudanca
ressalta um reconhecimento social mais amplo da importancia critica da sustentabilidade e da
necessidade urgente de abordar as questfes ambientais, moldar a opinido publica e promover

préticas e politicas mais sustentaveis (Calculli et al., 2021).

Figura 1: Impacto percebido das questdes ambientais e como enfrenta-las. Unido Europeia (2024).
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A medida que a sustentabilidade ganha destaque global, refletindo o crescente interesse e
conscientizagdo de individuos e organizagdes, 0s comportamentos de compra do consumidor
também estdo evoluindo. Hoje, os consumidores estdo mais atentos as praticas sustentaveis das
empresas na selecdo de produtos ou servigos, influenciados por uma maior compreensdo dos
impactos ambientais e sociais de suas escolhas de consumo (Vargas-Hernandez, 2021). Essa
preocupacdo crescente aumentou a demanda por transparéncia e responsabilidade corporativa,
instando as empresas a alinhar suas estratégias e comunicagbes com as expectativas dos
consumidores e defender praticas mais sustentaveis.

Nesse cenario em evolucao, as empresas enfrentam o desafio de comunicar de forma eficaz
e transparente seus esfor¢os de sustentabilidade. Isso vai além de apenas destacar iniciativas
verdes; envolve construir confianca, mostrar autenticidade e gerenciar uma gama complexa de
expectativas e escrutinio publico. Enfrentar com sucesso esses desafios de comunicacdo é
essencial para as empresas que desejam melhorar sua reputacdo e gerenciar suas narrativas de

sustentabilidade de forma eficaz.
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O desenvolvimento sustentavel depende de vérias estratégias destinadas a minimizar os
impactos ambientais e manter altos padrfes de ética e integridade nas praticas de negocios (Wang
& Lin, 2007; Hollos, Blome & Foerstl, 2012). A eficicia dessas estratégias pode ser
significativamente aprimorada quando as empresas comunicam suas acdes de forma clara ao
publico, promovendo maior conscientizacdo e engajamento com seus esforcos de sustentabilidade
(Choi & Ng, 2011). Portanto, uma comunicacao transparente e bem elaborada é vital para
promover praticas sustentaveis, reforcando sua credibilidade e influéncia na sociedade.

Nos ultimos anos, houve um aumento notavel na comunicagdo das iniciativas sustentaveis
das empresas, uma tendéncia que continua a crescer (Torelli et al., 2012; Wagner et al., 2009).
Muitas organizacdes investiram capital e recursos substanciais para alavancar os beneficios dessa
pratica em expansdo (Ki & Shin, 2015). Borges et al. (2023) destacam que a comunicacéo eficaz
pode atingir varios stakeholders — colaboradores, fornecedores, parceiros, reguladores, sociedade
e consumidores — e que mudar a percepcao dos principais atores pode agregar valor significativo
a uma marca. A forma como uma empresa comunica suas agdes e Compromissos a esses diversos
grupos nao afeta apenas a percepc¢do do publico, mas também aumenta a reputacdo e o valor da
marca. Uma estratégia de comunicacdo eficaz que atenda as necessidades e expectativas de cada
stakeholder pode fortalecer os relacionamentos e aumentar o valor percebido da empresa.

De acordo com a OCDE (2022), entre as 43.970 empresas listadas globalmente, com uma
capitalizacdo de mercado combinada de US$ 98 bilhdes, 22% (9.600 empresas com capitalizacao
de mercado de US$ 85 bilhdes) divulgaram informacg6es relacionadas a sustentabilidade.

Figura 2: Divulgacdo de informacGes relacionadas a sustentabilidade pelas empresas listadas.
Fonte: OCDE (2024).
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De acordo com o estudo da KPMG (2022), uma pesquisa revela que as empresas N100
aumentaram consistentemente suas taxas de relatorios em cada ciclo de pesquisa global. H4 uma
década, 64% das empresas N100 estavam relatando sustentabilidade, enquanto em 2022, esse
nimero havia subido para 79%. Atualmente, quase todas as 250 maiores empresas do mundo
(G250) estdo envolvidas em relatorios de sustentabilidade. A taxa de relatorios entre o G250

permaneceu em 96% em 2022, inalterada em relagéo a 2020.

Figura 3: Taxas globais de relatdrios de sustentabilidade (1993-2022). Fonte: Pesquisa de
Relatdrios de Sustentabilidade da KPMG 2022 (2022).
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De acordo com Argenti (2006), a reputacdo de uma empresa € moldada por sua identidade
corporativa, que inclui elementos como nomes, marcas, simbolos e auto-representacGes, bem
como as percepcOes de clientes, comunidade, investidores e funcionérios. A maneira como uma
empresa interage com seus stakeholders, comunica informages e se envolve em agdes sociais é
fundamental para formar a opinido publica. Comunicar efetivamente a sustentabilidade, no
entanto, € um grande desafio. Deve ir aléem da simples promog¢édo da marca e funcionar como uma
verdadeira ferramenta estratégica. Para construir uma imagem e reputacdo fortes, as empresas
devem enfatizar a comunicacédo transparente e ética, com foco em representar com precisao suas
praticas (Carlesso & Riffel, 2012).
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Um desafio significativo na transmisséo de praticas sustentaveis € o risco de acusacOes de
greenwashing, onde as empresas exageram ou deturpam seus esfor¢os ambientais. Para mitigar
esse risco, as organizagdes devem adotar uma abordagem transparente, apoiada em dados
verificaveis. Relatorios detalhados de sustentabilidade, certificacbes independentes e auditorias
externas sdo cruciais para aumentar a credibilidade. As empresas que estabelecem metas claras e
mensuraveis, como reduzir as emissdes de carbono ou minimizar o desperdicio, sdo mais capazes
de se envolver de forma auténtica com seu publico.

Pesquisadores baseados na teoria econdémica veem os relatorios de sustentabilidade como
uma estratégia de comunicacdo organizacional vital que pode mitigar riscos e melhorar o
desempenho. Nessa perspectiva, relatérios de sustentabilidade eficazes sdo vistos como uma
medida estratégica para melhorar a eficiéncia operacional e gerenciar riscos potenciais. Por outro
lado, os estudiosos que usam a teoria neoinstitucional frequentemente criticam os relatorios de
sustentabilidade, sugerindo que as vezes podem ser uma fachada para o greenwashing. Eles
argumentam que as empresas que enfrentam riscos significativos ou baixo desempenho podem
usar relatorios de sustentabilidade para mascarar questdes subjacentes, em vez de aborda-las
genuinamente. Essa visdo critica postula que as motivacdes para o relato de sustentabilidade
podem se concentrar mais em projetar uma imagem favoravel do que em alcancar melhorias reais
(Lueg & Lueg, 2020).

A medida que o greenwashing se torna mais prevalente, ele mina a confianca do
consumidor e do investidor em produtos ecologicamente corretos. Esse problema é agravado pelo
atual ambiente regulatorio, que muitas vezes é limitado e pouco claro, dificultando o combate
eficaz as alegacGes enganosas. Abordar o greenwashing continua sendo uma questdo complexa,
exigindo maior transparéncia e estruturas regulatérias mais fortes para proteger os esforcos
auténticos de sustentabilidade e reconstruir a confianca entre as partes interessadas (Delmas &
Burbano, 2011).

De acordo com a empresa de dados e pesquisa ESG RepRisk (2023), as empresas
envolvidas em greenwashing, ou fazendo alegacdes ambientais enganosas, representaram 25% dos
incidentes de risco relacionados ao clima entre setembro de 2022 e setembro de 2023, um aumento
notavel de 20% durante o mesmo periodo do ano anterior. Esse aumento destaca uma tendéncia
crescente em que as empresas estdo recorrendo cada vez mais a praticas ambientais enganosas para
parecerem mais ecologicamente corretas do que s@o, exacerbando assim o problema da
desinformacdo nas alegacOes de sustentabilidade. O aumento dos incidentes de greenwashing

ressalta a necessidade urgente de supervisdo regulatoria e transparéncia mais rigorosas para
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garantir que as alegacdes ambientais das empresas sejam precisas e reflitam genuinamente seus

esforcos de sustentabilidade.

Figura 4: O risco de greenwashing acelera para empresas sediadas na Europa e na América do
Norte. Fonte: RepRisk (2023).
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Vérios fatores estdo alimentando o crescente discurso sobre greenwashing. Principalmente,
a crescente demanda dos investidores ESG por transparéncia e responsabilidade aumentou o
escrutinio, pois esses investidores visam apoiar empresas que se alinham autenticamente com seus
valores e impactam positivamente a sociedade e 0 meio ambiente. Essa demanda levou algumas
empresas a exagerar seus esforgos de sustentabilidade. Além disso, a importancia financeira dos
fatores ESG esta se tornando mais aparente, com o0s investidores reconhecendo que 0S riscos
ambientais, as questfes sociais e a ma governanca podem influenciar significativamente o
desempenho de longo prazo e a exposicdo ao risco de uma empresa. O greenwashing agrava o
risco de ma alocacdo de capital, desviando fundos de projetos genuinamente sustentaveis para
aqueles que apenas apresentam uma imagem verde. A expansao do investimento ESG também
intensificou o escrutinio, com investidores, reguladores e partes interessadas exigindo evidéncias
solidas para alegacdes de sustentabilidade, deixando pouco espago para declaracfes vagas ou
enganosas. Além disso, empresas com credenciais ESG robustas estdo cada vez mais atraentes
para investidores, talentos e consumidores, levando algumas empresas a projetar falsamente uma
imagem de sustentabilidade positiva para se manterem competitivas no mercado (RepRisk, 2024).

De acordo com um estudo de Oliveira Jr (2015), as inten¢des de compra (IP) do consumidor
sdo influenciadas positivamente quando sdo informadas sobre as a¢des sustentaveis (AS) de uma
empresa, 0 que melhora sua avaliagdo de aspectos econdmicos e ambientais. Esse achado

corrobora a pesquisa de Choi e Ng (2011), indicando que os consumidores sdo mais propensos a
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comprar de empresas que melhoram a qualidade de produtos e servigos, reduzem custos e adotam
estratégias de longo prazo, além de considerar a satisfacdo do cliente. Da mesma forma, iniciativas
como reducdo da polui¢do, embalagens reciclaveis e conservacdo de energia e agua impactam
positivamente o PI. No entanto, a comunicacao de iniciativas sociais, como compromissos éticos,
conformidade legal e preocupac6es sociais, ndo afetou significativamente as IP dos consumidores.

Em concluséo, o foco crescente em questdes ambientais na Gltima década reformulou os
comportamentos do consumidor e as préticas de neg6cios, com a sustentabilidade agora
desempenhando um papel critico na estratégia corporativa e na percepcao publica. A medida que
individuos e organizagdes se tornam mais sintonizados com o impacto ambiental de suas acdes, a
demanda por transparéncia e autenticidade nos esforcos de sustentabilidade se intensifica. Espera-
se agora que as empresas ndo apenas implementem praticas sustentaveis, mas também as
comuniquem de forma clara e honesta para evitar acusagdes de greenwashing.

O desafio de uma comunicacao eficaz em sustentabilidade estd em manter a confianca e a
credibilidade. O greenwashing, conforme destacado em estudos recentes, mina essa confianca e
pode levar @ mé alocacdo de capital e recursos, complicando ainda mais a agenda global de
sustentabilidade. Para combater isso, as empresas devem adotar métodos de relatorios
transparentes, incluindo dados verificaveis e certificacbes de terceiros, garantindo que suas
alegacBGes ambientais sejam verdadeiras e impactantes.

A medida que o cenario dos relatérios de sustentabilidade evolui, é essencial que as
empresas alinhem suas estratégias de comunicacdo com as crescentes expectativas de
consumidores e investidores. Esse alinhamento pode melhorar a reputacdo corporativa e a
confianca do consumidor, especialmente quando apoiado por metas claras e mensuraveis e um
compromisso com o desenvolvimento sustentavel de longo prazo. As empresas que adotam esses
principios ndo apenas evitardo as armadilhas do greenwashing, mas também contribuirdo para o

objetivo mais amplo de promover uma sociedade mais sustentavel e ambientalmente consciente.
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