¥ .
UNIVERSIDADE FEDERAL DO AMAPA
PRO-REITORIA DE ENSINO DE GRADUACAO
CURSO DE BACHARELADO EM ADMINISTRACAO

BRUNA GISELE RODRIGUES BALIEIRO
EINA THAIS FARIAS PARAFITA
LORENA SFAIR MONTEIRO

GREENWASHING E DECISAO DE COMPRA: A PERCEPCAO DOS
CONSUMIDORES SOBRE PRODUTOS COM APELO SUSTENTAVEL

MACAPA
2025



BRUNA GISELE RODRIGUES BALIEIRO
EINA THAIS FARIAS PARAFITA
LORENA SFAIR MONTEIRO

GREENWASHING E DECISAO DE COMPRA: A PERCEPCAO DOS
CONSUMIDORES SOBRE PRODUTOS COM APELO SUSTENTAVEL

Trabalho de Conclusdo de Curso apresentado como
requisito parcial para obten¢do do titulo de Bacharel em
Administracdo. Departamento de Filosofia e Ciéncias
Humanas. Universidade Federal do Amapa.

Orientador: Prof. Dr. Ananias Costa Oliveira

MACAPA
2025



Dados Internacionais de Catalogac¢&o na Publicacdo (CIP)
Biblioteca Central/UNIFAP-Macapéa-AP
Elaborado por Cristina Fernandes — CRB-2 / 1569

B186g Balieiro, Bruna Gisele Rodrigues.
Greenwashing e decisdo de compra: a percep¢do dos consumidores sobre produtos com
apelo sustentavel / Bruna Gisele Rodrigues Balieiro, Eina Thais Farias Parafita e Lorena
Sfair Monteiro. - Macapé, 2025.
1 recurso eletrdnico. 42 folhas.

Trabalho de Conclusao de Curso (Graduagéo) - Universidade Federal do Amapéa (UNIFAP),
Coordenacéo do Curso de Administracéo, Macapa, 2025.
Orientador: Ananias Costa Oliveira.
Coorientador: .

Modo de acesso: World Wide Web.
Formato de arquivo: Portable Document Format (PDF).

1. Greenwashing. 2. Marketing verde. 3. Apelo verde. I. Oliveira, Ananias Costa, orientador. Il.
Universidade Federal do Amapa (UNIFAP). lll. Titulo.

CDD 23. ed. — 658.8342

BALIEIRO, Bruna Gisele Rodrigues; MONTEIRO, Lorena Sfair; PARAFITA, Eina Thais Farias Greenwashing e decisado de
compra: a percepcéo dos consumidores sobre produtos com apelo sustentavel. Orientador: Ananias Costa Oliveira. 2025. 42
f. Trabalho de Conclusdo de Curso - Administragdo. Universidade Federal do Amapéa (UNIFAP), Macapa, 2025.



14/04/25, 11:10 sipac.unifap.br/sipac/protocolo/documento/documento_visualizacao jsf?imprimir=true&idDoc=1131679

£

MINISTERIO DA EDUCACAO
FUNDACAO UNIVERSIDADE FEDERAL DO AMAPA
COORDENACAO DO CURSO DE ADMINISTRACAO - CCADM

ATA DE APRESENTACAO DO TCC N° 20 / 2025 - CCADM (11.02.25.13.02)

N° do Protocolo: 23125.008653/2025-92
Macapa-AP, 14 de abril de 2025.

ATA DE DEFESA PUBLICA DE TRABALHO DE CONCLUSAO DE CURSO II

Aos nove dias do més de abril do ano de dois mil e vinte e cinco, as 20h, por meio da
plataforma de videoconferéncia google meet, com a anuéncia da Coordenagdo do Curso de
Administragdo e da Universidade Federal do Amapa, reuniu-se a Banca Examinadora
composta pelos professores: Prof. Dr. Ananias Costa Oliveira (Orientador e Presidente da
Banca Examinadora), Prof. Dr. Glauber Ruan Barbosa Pereira (Membro interno - UNIFAP) e
Prof. Me. Danilo Eustaquio de Aratjo (Membro Externo - IFMT). Constituida a mencionada
Banca Examinadora, iniciou-se a sessdo publica de defesa do Trabalho de Conclusdo de Curso
(TCC 1II), intitulado: "Greenwashing e decisao de compra: a percepcio dos consumidores
sobre produtos com apelo sustentavel", de autoria de Bruna Gisele Rodrigues Balieiro, Eina
Thais Farias Parafita e Lorena Sfair Monteiro, discentes do Curso de Bacharelado em
Administragao da Universidade Federal do Amapa - UNIFAP.

O trabalho foi apresentado conforme os preceitos regimentais da instituicdo. Concluida a
exposicao e defesa, cada membro da Banca Examinadora passou a realizar suas manifestagdes
e arguigdes aos estudantes. Em seguida, em sessdo privada, a Banca Examinadora deliberou e
atribuiu ao TCC II a média final de 10,0 (dez), tendo sido o TCC considerado APROVADO.

Proclamados os resultados, os trabalhos foram encerrados e, para constar, eu Ananias Costa
Oliveira, Presidente da Banca, lavrei a presente ata que segue assinada por mim e pelos demais
Membros da Banca Examinadora.

(Assinado digitalmente em 14/04/2025 10:39 ) (Assinado digitalmente em 14/04/2025 10:45 )
ANANIAS COSTA OLIVEIRA GLAUBER RUAN BARBOSA PEREIRA
COORDENADOR DE CURSO - TITULAR PROFESSOR DO MAGISTERIO SUPERIOR
CCADM (11.02.25.13.02) CCADM (11.02.25.13.02)
Matricula: 1179459 Matricula: 2062457

Documento assinado digitalmente

“b DANILO EUSTAQUIO LUIZ DE ARAUJO
g Data: 14/04/2025 11:25:21-0300
verifique em https://validar.iti.gov.br

DANILO EUSTAQUIO DE ARAUJO
MEMBRO EXTERNO - IFMT

Visualize o documento original em https://sipac.unifap.br/public/dosumentos/index.jsp
informando seu nimero: 20, ano: 2025, tipo: ATA DE APRESENTACAO DO TCC, data de
emissdo: 14/04/2025 e o cédigo de verificagdo: 4c5dd3f478

https://sipac.unifap.br/sipac/protocolo/documento/documento_ visualizacao.jsf?imprimir=true&idDoc=1131679



RESUMO

A busca por um estilo de vida mais sustentavel tem impulsionado préticas de consumo mais
conscientes. Nesse contexto, o marketing verde tem chamado atencdo de estudiosos e empresas
devido a sua capacidade de promover produtos e servicos com apelo ecoldgico. Contudo,
consumidores sensiveis ao apelo verde podem se tornar vulneraveis a préaticas que falsificam a
imagem de um produto sustentavel, conhecidas como greenwashing. Este estudo analisa como
0 greenwashing afeta a decisdo de compra de consumidores sensiveis ao apelo verde em
produtos sustentaveis. Foi realizada uma pesquisa quantitativa com dados coletados por meio
de questionarios aplicados a 216 consumidores. Utilizou-se a estatistica qui-quadrado para
testar a hipotese de associacdo entre greenwashing e a decisdo de compra de produtos
sustentaveis. Os resultados mostram que o nivel de conhecimento do consumidor sobre
greenwashing influencia a decisdo de compra de produtos com aspectos ecoldgicos. Entre 0s
gue conhecem pouco ou desconhecem o conceito de greenwashing, 51,6% ja tiveram
experiéncias de compra negativas com produtos ecoldgicos. 1sso sugere que consumidores
informados tendem a ser mais criticos. Contudo, mesmo aqueles familiarizados com as praticas
de greenwashing devem estar atentos as estratégias de marketing mais sofisticadas que
promovem a maqguiagem verde em determinadas publicidades de produtos no mercado. Os
resultados também reforcam a importdncia de um esfor¢o conjunto entre consumidores,
empresas e governos para promover um mercado mais transparente e ético.

Palavras-chaves: Greenwashing. Marketing Verde. Apelo Verde. Produto Sustentavel.



ABSTRACT

The search for a more sustainable lifestyle has driven more conscious consumption practices.
In this context, green marketing has drawn the attention of scholars and companies due to its a
bility to promote products and services with ecological appeal. However, consumers who are
sensitive to the green appeal can become vulnerable to practices that falsify the image of a
sustainable product, known as greenwashing. This study analyzes how greenwashing affects
the purchasing decisions of consumers who are sensitive to the green appeal of sustainable
products. A quantitative survey was carried out with data collected through questionnaires
applied to 216 consumers. Chi-square statistics were used to test the hypothesis of an
association between the level of knowledge about greenwashing and the decision to buy
sustainable products. The results show that the level of consumer knowledge about
greenwashing affects the decision to buy products with ecological aspects. Among those who
have little or no knowledge of the concept of greenwashing, 51.6% have already had negative
purchasing experiences with ecological products. This suggests that informed consumers tend
to be more critical. However, even those familiar with greenwashing practices should be wary
of more sophisticated marketing strategies that promote green make-up in certain product
advertisements on the market. The results also reinforce the importance of a joint effort between
consumers, companies and governments to promote a more transparent and ethical market.

Keywords: Greenwashing. Green Marketing. Green Appeal. Sustainable Product.
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1 INTRODUCAO

Com o crescimento do estilo de vida sustentdvel na sociedade, os consumidores
passaram a buscar produtos que se alinhem aos valores relacionados ao cuidado com o meio
ambiente (MOREIRA et al., 2023). Esse movimento reflete uma conscientizacdo crescente
sobre o impacto ambiental e uma transicdo para praticas de consumo mais responsaveis
(OLIVEIRA et al., 2019). Nesse sentido, a responsabilidade social tem sido uma constante
dentro das organizagdes (GONZAGA, 2005; DALMORO et al., 2009). A preocupacdo da
sociedade com a sustentabilidade tem influenciado os héabitos de consumo, visto que 74% dos
consumidores brasileiros se consideram ambientalmente conscientes e, quase metade deles,
verifica se os produtos que pretendem adquirir possuem origem sustentavel (CNI, 2022).

Uma estratégia que vem sendo adotada pelas empresas para se adaptar a essa exigéncia
dos consumidores e do mercado € o marketing verde (MV) cujo foco consiste na promocao de
produtos e servicos com apelo ecologico, destacando seus beneficios ambientais como
diferencial competitivo (CHIESA; MARSICO; SOUZA, 2023).

O consumidor desempenha um papel importante no aumento das praticas responsaveis
pelas empresas quando faz escolhas mais conscientes (ARRUDA FILHO; CARDOSO;
BARBOZA, 2019). A medida que a conscientizacdo ambiental da populaco aumenta, mais
empreendimentos voltados a sustentabilidade surgem. Isso reflete uma tendéncia de consumo
consciente, onde a preferéncia por produtos e servigos de empresas com praticas sustentaveis
se torna cada vez mais relevante, promovendo uma relagdo mais equilibrada entre sociedade e
meio ambiente. Contudo, ndo basta informar que o produto tem origem sustentavel, pois
consumidores mais conscientes e usuarios habituados a esse tipo de produto conseguem
distinguir aqueles genuinamente sustentaveis daqueles que utilizam apenas apelos superficiais.
Essa distincéo ¢ essencial para proteger e educar o mercado (COSTA et al., 2024).

Para atrair consumidores mais sensiveis a produtos com apelo verde, muitas empresas
recorrem a praticas enganosas de marketing para promover uma imagem de sustentabilidade,
conhecidas como greenwashing. Chen e Chang (2013) e Siano et al. (2017) associam essa
pratica a um ato enganoso, uma ‘dissociagdo’ que cria barreiras para a identificagdo de
iniciativas genuinas, dificultando o acesso dos consumidores a informac6es confidveis. Valente
et al. (2023) definem o greenwashing como uma estratégia que cria a ilusao de responsabilidade
ambiental, sem implementar mudancas significativas nas praticas e processos organizacionais.
Além disso, muitas dessas empresas nao possuem certificacdes que possam autenticar suas

praticas sustentaveis, o que reforca a desconfianga do mercado (HUANG et al., 2020).



Lyon e Maxwell (2011) abordam o greenwashing como uma divulgacéo seletiva de
informacdes acerca do desempenho ambiental ou social de uma empresa, a fim de construir
uma reputacdo positiva para as suas praticas. A fragilidade de fatores externos de regulagéo
ambiental em muitos mercados emergentes favorece o aumento dessa pratica, que pode
obscurecer impactos ambientais negativos e comprometer a credibilidade das iniciativas
sustentaveis (HUANG et al., 2020).

Diante disso, o objetivo deste estudo é analisar como o nivel de conhecimento sobre o
greenwashing afeta a percepcdo e a decisdo de compra de consumidores sensiveis ao apelo
verde. Os resultados ajudam a compreender como 0s consumidores percebem essas iniciativas
como determinantes na tomada de decisdo de compra e pode oferecer nocGes sobre 0s estimulos
que influenciam o comportamento do cliente. Também auxiliam no entendimento da disposicéo
dos consumidores em pagar um valor adicional por produtos com apelo sustentavel,
assegurando que as praticas empresariais estejam alinhadas as expectativas do mercado
(MOREIRA et al., 2023).

Apesar do avan¢o dos estudos sobre marketing verde e das discuss@es crescentes acerca
do greenwashing, ainda existe uma lacuna na literatura relacionada ao impacto do nivel de
conhecimento do consumidor sobre préticas de greenwashing na sua decisdo de compra. A
grande maioria das pesquisas se concentra em descrever o fendmeno ou em analisar seus
impactos na reputacdo organizacional (DELMAS; BURBANO, 2011; LYON; MAXWELL,
2011), deixando em segundo plano a percepc¢do critica do consumidor e sua capacidade de
discernimento frente as alegacGes ambientais (COSTA et al., 2024; DE JONG; HULUBA,;
BELDAD, 2020). Este estudo busca preencher essa lacuna ao investigar de forma empirica
como o grau de consciéncia sobre o greenwashing influencia as escolhas de consumo de
individuos sensiveis ao apelo verde. Portanto, corresponde a uma contribui¢do relevante ao
ampliar a compreensdo sobre o comportamento do consumidor no contexto de um mercado
cada vez mais marcado por discursos ambientais contraditérios (PINTO; GUGCAO;
BOGDEZEVICIUS, 2022; SOUZA, 2021).

A escolha desse tema se justifica, primeiramente, por sua contribuicdo a area académica
de Administracgdo, especialmente no campo do Marketing, explorando como o conhecimento
influencia a tomada de deciséo dos consumidores em relacéo a produtos ditos sustentaveis, este
estudo oferece contribuicdes tedricas e empiricas para a definicdo de estratégias de marketing
mais éticas e eficazes (LEONIDOU et al., 2010; CHIESA; MARSICO; SOUZA, 2023). No
ambito da pesquisa cientifica, o estudo também reforca a importancia de se considerar os atalhos

mentais e a assimetria de informagdo nas relacbes de consumo, contribuindo para o



aprofundamento de debates sobre ética, comunicacdo empresarial e responsabilidade
socioambiental no campo da Administracdo. (SPANIOL et al., 2024; SOUZA, 2021)

Sob a perspectiva social, a pesquisa contribui para a formacéo de consumidores mais
conscientes, capazes de identificar praticas enganosas e de tomar decisées de compra com base
em parametros reais de sustentabilidade (ANDREOLI; BATISTA, 2020; MEDEIROS; DIAS,
2020). Ao estimular o pensamento critico e 0 acesso a informacdes verificaveis, o estudo
favorece a construcdo de uma sociedade bem informada e alinhada aos principios do consumo
responsavel (MOREIRA et al.,, 2023). Além disso, pode servir como base para o
desenvolvimento de politicas publicas e a¢bes educativas voltadas a protecdo do consumidor
diante de apelos verdes fraudulentos (FIALHO; MARQUESAN, 2018; VIEIRA et al., 2024).

Do ponto de vista profissional, os resultados deste trabalho podem ser utilizados por
gestores e administradores para diagnosticar possiveis falhas nas estratégias de comunicacéo e
alinhar suas préaticas a um posicionamento mais transparente e coerente com a sustentabilidade
(FERREIRA, 2019; SILVA et al., 2023). Ao demonstrar 0s riscos associados ao greenwashing
e as possiveis reacdes negativas por parte de consumidores informados, a pesquisa atua como
alerta para que as organizacdes invistam em préaticas sustentaveis genuinas, respaldadas por
certificacOes e auditorias (DARNALL,; JI; POTOSKI, 2017; LYON; MAXWELL, 2011).
Dessa forma, além de fortalecer a reputacdo empresarial, essas a¢fes contribuem para a
construgdo de vantagem competitiva baseada na ética e na autenticidade (LOPEZ-
RODRIGUEZ; AREVALO, 2019; VIEIRA et al., 2024).

Por fim, usando teste qui-quadrado, foi suportada a hipdtese de que existe associacao
entre o nivel de conhecimento sobre greenwashing e a decisdo de compra de consumidores
sensiveis ao apelo sustentavel. Esses resultados podem contribuir com o entendimento sobre o
papel do greenwashing e da autenticidade das préaticas organizacionais no comportamento do
consumidor. Do ponto de vista gerencial, a pesquisa auxilia as empresas a moldarem suas
estratégias e praticas de acordo com as expectativas do mercado e dos consumidores
ambientalmente conscientes, promovendo praticas mais transparentes e éticas. Para 0 campo do
marketing verde, a pesquisa chama atencao para que 0s consumidores sensiveis ao apelo verde,
passem a tomar suas decis0es de compra mais informadas, baseadas em informacoes claras e
verificaveis sobre a sustentabilidade dos produtos e servicos ofertados (MEDEIROS; DIAS,
2020; NASCIMENTO et al., 2015).



2 REFERENCIAL TEORICO

Esta secdo explora os conceitos do greenwashing, destacando sua origem, evolucgéo e

impacto no comportamento do consumidor e no marketing verde.

2.1 GREENWASHING E MARKETING VERDE

O greenwashing, ou lavagem verde, é um termo que teve origem na década de 1990,
sendo citado na revista New Scientist, em um trabalho publicado pelo ambientalista e
pesquisador, Jay Westerveld, cujo tema chamava atencdo para o problema das préticas
fraudulentas na inddstria hoteleira (GOURIER; MATHURIN, 2024). Essa pesquisa pioneira
iniciou um debate importante sobre préaticas sustentaveis, como a reutilizacdo de toalhas por
parte dos hdspedes, como uma forma de reduzir os impactos ambientais.

De acordo com Ferreira (2019), o greenwashing é uma pratica enganosa que tem como
objetivo trazer a ilusdo de que determinada empresa detém preocupac¢des ambientais quando de
fato isso ndo ocorre. Essa estratégia, decorrente do marketing verde, compromete a confianca
do consumidor preocupado com o meio ambiente, que por ser a parte mais vulneravel nas
relagcBes de consumo, se dispde a pagar mais caro por produtos provenientes de empresas que
s0 estdo preocupadas em vender e obter lucro (MAIA, 2019).

A relacdo entre o greenwashing e o marketing verde ¢ amplamente discutida na
literatura académica, destacando-se o0 impacto dessa pratica enganosa na percep¢do dos
consumidores e na recompensa de iniciativas sustentaveis. O marketing verde é uma estratégia
legitima e fundamentada que visa alinhar as empresas com as demandas por acgoes
ambientalmente responsaveis, incentivando mudancas reais na produ¢do, no consumo e na
comunicagdo (LEONIDOU et al., 2010). Para Souza e Cunha (2017), 0 MV se caracteriza como
uma evolugdo do marketing tradicional, com um foco mais centrado na conscientizagio
ambiental ao integrar praticas sustentaveis em sua comunicagao e promover uma relacédo social
voltada para a preservacdo do meio ambiente. Delmas e Burbano (2011) afirmam que o
greenwashing, por sua vez, atua como uma pratica manipulativa que explora superficialmente
os valores de sustentabilidade para enganar o publico, sem um compromisso genuino com a
protecdo ambiental.

O debate em torno do greenwashing ganhou relevo no inicio dos anos 2000 quando
passou a ser associado a temética da sustentabilidade. Nesse periodo, 0o movimento

internacional estava voltado a incentivar que as organizacdes adotassem praticas ambientais



mais responsaveis, impulsionado principalmente por acordos globais como o protocolo de
Kyoto e os objetivos de desenvolvimento sustentavel da Organizagdo das Nagfes Unidas
(ONU) (VIEIRA et al., 2024). No contexto brasileiro, embora o greenwashing seja um assunto
relativamente novo, existem algumas normas que dificultam seu desempenho, como o Codigo
de Defesa do Consumidor — CDC e a ISO 14021:2017, da Associacdo Brasileira de Normas
Técnicas (ABNT). Enquanto o CDC estabelece um artigo que proibe toda propaganda enganosa
e abusiva (BRASIL, 1990), a ISO 14021 visa orientar a rotulagem e declaracdo ambiental
(MALAR, 2023). Porém, esses instrumentos ndo mostram claramente como combater essas
préticas e quem realmente deve fiscalizar isso. Além disso, ndo h& outras regulamentacdes
nacionais ou politicas especificas para tratar o greenwashing de forma eficiente.

No campo do marketing verde, o greenwashing esta relacionado com as estratégias de
fabricacdo e venda de produtos ao consumidor (FERREIRA et al., 2019). Trata das praticas que
empresas, organizagdes ndo governamentais (ONGSs) e governos utilizam para criar na mente
do consumidor uma imagem de responsabilidade ambiental, mas que nem sempre corresponde
a realidade de suas acOes, as quais podem ser neutras ou até prejudiciais ao meio ambiente.

Em suma, a pratica do greenwashing é uma forma de enganar os consumidores sobre 0
real desempenho ambiental de uma empresa ou 0s beneficios de um determinado produto ou
servico (DELMAS; BURBANO, 2011). O ato de enganar as partes interessadas é apenas uma
parte de sua esséncia (DE JONG; HULUBA; BELDAD, 2020). Isso porque, existem outros
vieses associados a essa pratica que sdo danosos ao consumidor. Segundo Montgomery, Lyon
e Barg (2024), praticas de greenwashing provocam a credibilidade indevida, em que
consumidores confiam mais em empresas que utilizam estratégias de marketing verde sem
respaldo em acdes concretas. Eles destacam também o efeito da desinformacdo ambiental, no
gual os consumidores sdo induzidos a acreditar que estdo apoiando praticas sustentaveis,
quando na realidade, contribuem para prolongar agdes nocivas ao meio ambiente.

Spaniol et al. (2024) apontam para a perspectiva da omissao, em que empresas ocultam
informacdes cruciais sobre seus impactos ambientais negativos, assim como a perspectiva do
reforco cognitivo, onde mensagens repetitivas e representagdes enganosas fortalecem a
percepcdo da sustentabilidade, dificultando a andlise critica dos consumidores. Esses vieses
afetam diretamente as decisdes de compra e a confianca nas alegagdes ambientais das empresas.

Em virtude da crescente importancia da responsabilidade social corporativa (RSC) para
0s consumidores, 0 greenwashing surge como uma estratégia que manipula informacdes,
criando uma discrepancia evidente entre empresas que alegam um ’discurso verde’ e aquelas
que ndo o aplicam na pratica (FERREIRA, 2019).



Quando as empresas utilizam o greenwashing como prética, pregam um discurso com
apelo verde para promover produtos ou marcas, mas sem a comprovacao de beneficios
ambientais concretos. Quando esse discurso se conecta as caracteristicas dos produtos com
questdes ecologicas, por exemplo, induz os consumidores a acreditarem que estao contribuindo
com causas ambientais, contudo, a empresa ndo adota préticas alinhadas com os principios de
sustentabilidade (CALDAS et al., 2021). Essas falsas alegagcdes acabam se consolidando no
meio comercial por falta de legislacdo, somada a falta de conhecimento dos consumidores sobre
certificacGes e outros selos ambientais que comprovam a origem e as praticas sustentaveis
envolvidas com esses produtos (VIEIRA et al., 2024).

A falta de conscientizacdo também é um dos fatores que contribuem para que o
greenwashing prospere como estratégia de marketing, uma vez que os consumidores ndo se
preocupam em questionar ou avaliar criticamente as informacdes divulgadas pelas empresas.
Além disso, esses consumidores ndo se engajam efetivamente na fiscalizacdo da origem dos
produtos com apelo verde ou nas praticas de sustentabilidade divulgadas pelas empresas.
(CALDAS et al., 2021).

Nas campanhas publicitarias de grandes marcas, por exemplo, o greenwashing é
veiculado de forma sorrateira e silenciosa. Muitas vezes, as empresas combinam baixo
desempenho ambiental com comunicagdo positiva para atrair a atencdo dos consumidores
(DELMAS; BURBANO, 2011). Essa mascara verde é um discurso falso que leva o consumidor
a comprar um produto e, quando isso ocorre, acaba perpetuando atitudes fraudulentas de
empresas que nao tém nenhum compromisso com a sustentabilidade e com a preservacédo da
natureza na producéo de seus produtos (CALDAS et al., 2011).

Isso destoa totalmente do que se espera das estratégias empresariais alinhadas ao MV,
que se pauta na adogdo de préticas sustentaveis para gerar beneficios econdmicos, respeitando
0 meio ambiente e a sociedade. Desse modo, as transformacGes ocorrem em toda a cadeia
produtiva, desde a fabricacdo até a comercializacdo, incluindo estratégias de comunicacéo que
reforgam uma imagem corporativa mais responsavel e ambientalmente consciente. No contexto
do Marketing 3.0, as empresas priorizam valores humanos, sustentabilidade e responsabilidade
social, alinhando-se as expectativas dos consumidores modernos. (KOTLER; KARTAJAYA;
SETIAWAN, 2010).

O MV néo se trata apenas de uma ferramenta de lucro, mas uma oportunidade de
transformar a relacdo entre empresas, sociedade e o planeta, criando um ciclo verdadeiramente
sustentavel e ético de consumo e producdo (SILVA et al., 2023). No entanto, praticas de

greenwashing podem prejudicar essa relagdo, pois consumidores conscientes, ao perceberem
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tentativas enganosas de marketing, tendem a se afastar de marcas que nédo apresentam acoes
sustentaveis reais. Portanto, o greenwashing e o marketing verde tém uma relacdo paradoxal.
Enquanto o marketing verde busca promover praticas ambientais reais e alinhadas com a ética,
0 greenwashing explora essa mesma narrativa de forma iluséria, prejudicando a credibilidade
de iniciativas sustentaveis e, por consequéncia, a luta global contra as crises ambientais
(VIEIRA et al., 2024).

2.2 HIPOTESE DO ESTUDO

2.2.1 Decisdo de compra do consumidor sensivel ao apelo sustentavel e greenwashing

A imagem de uma organizacdo vai além de sua missdo, visao e valores, sendo também
construida a partir de suas condutas, produtos ou servigos oferecidos. Para o consumidor
usufruir de tal produto ou servico de consciéncia limpa em relacdo a sua origem, a imagem de
uma empresa precisa ir além das questdes lucrativas (SILVA et al., 2023). Devem ser adotadas
estratégias psicoldgicas, recorrendo a responsabilidade moral e ao bem-estar do consumidor,
destacando préticas sustentaveis para atender a demanda por produtos alinhados a valores
pessoais e ambientais (KOTLER; KARTAJAYA; SETIAWAN, 2010).

Empresas utilizam diversos apelos para atrair consumidores, destacando caracteristicas
que vao desde a composicdo natural dos produtos até questdes éticas e ambientais (FURTADO;
SAMPAIOQ, 2020). Por exemplo, muitas companhias na area da beleza nao realizam testes em
animais e promovem a utilizacdo de embalagens reciclaveis.

Devido as preocupac¢des ambientais emergentes na Ultima década, os consumidores
estdo mais atentos ao consumismo verde e demonstram maior interesse em adquirir produtos
com apelo verde como uma forma de reduzir o impacto negativo causado no meio ambiente
(REDDY et al., 2023). Como consequéncia, sob a pressdo da sociedade, politicas
governamentais e stakeholders, diversas empresas estdo se reinventando para melhorar o seu
posicionamento em relacdo as questdes ambientais (SZABO; WEBSTER, 2021), porque isso
gera um ganho com esse publico de consumidores.

Empresas que alinham suas estratégias, politicas e praticas a uma filosofia mais
ecologica sdo o foco da atencdo desse perfil de cliente, visto que ele procura modelo de gestédo
empresarial responsavel nas esferas social e ambiental, livre de préticas enganosas como 0
greenwashing. (SILVA; LOPES, 2015). O estudo de Damazio, Coutinho e Shigaki (2020)

mostra que o comportamento do consumidor em relacao a produtos sustentaveis é influenciado
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por diversos fatores, como o acesso a informacdo, a confianca no produto e habitos de consumo.
Contudo, outros aspectos, como a preocupacdo ambiental, a emogdo e a imagem pessoal,
também desempenham papéis importantes na decisdo de compra. O acesso a informacdo é
essencial para o consumidor consciente, permitindo identificar praticas sustentaveis e evitar o
greenwashing (KOTLER; KARTAJAYA; SETIAWAN, 2010).

O apelo ambiental afeta os vieses cognitivos do consumidor, levando-o a superestimar
0s beneficios ambientais de um produto (SOUZA, 2021). Se esse discurso for decorrente da
pratica de greenwashing, e sem uma avaliacdo critica mais profunda, a decisdo de compra do
consumidor pode ser totalmente prejudicada. Isso ocorre porque as escolhas de compra
sustentaveis podem ser influenciadas pela maneira como os produtos sdo apresentados, em
especial quando se apela para esferas sociais e ambientais e a percepcdo de que outros
consumidores estdo fazendo escolhas sustentaveis (PEREIRA, 2018).

Nesse sentido, apesar do aumento da demanda por produtos com apelo socioambiental,
ainda existem barreiras relacionadas ao preco e a disponibilidade desses produtos. Mesmo
consumidores conscientes podem hesitar em adotar essas alternativas quando percebem que o
custo é significativamente mais alto em comparacdo aos produtos convencionais (SOUZA,
2024). Um ponto importante nesse debate é que o comportamento do consumidor em relagéo
aos produtos socioambientais também é moldado por uma conexdo emocional, que pode
motivar escolhas de consumo alinhadas a principios ecoldgicos e éticos, refor¢ando a identidade
e o status dentro de determinado grupo social (DAMAZIO; COUTINHO; SHIGAKI, 2020).

Assim, embora 0s consumidores conscientes se vejam atraidos por produtos
socioambientais, ainda enfrentam barreiras como o preco elevado e a disponibilidade limitada.
No entanto, esses consumidores podem ser influenciados por informacdes enganosas, 0 que
reforga a necessidade de uma maior atencdo as praticas de marketing verde e a autenticidade
das alegagdes ambientais feitas pelas empresas (JONG; HULUBA; BELDAD, 2020). Por
exemplo, jovens consumidores estdo cada vez mais atentos as praticas de marketing sustentavel,
mas a falta de informacgdes claras e a presenca de estratégias de greenwashing podem
comprometer suas escolhas, ja& que muitas vezes as alegacdes de sustentabilidade ndo sdo
devidamente verificadas pelas marcas (PINTO; GUCAO; BOGDEZEVICIUS, 2022).

Portanto, consumidores com um nivel de conscientizacdo elevado sobre greenwashing
s80 mais propensos a questionar as alegaces ambientais das empresas (SOUZA, 2021). Desse
modo, quando os consumidores percebem que uma empresa pode estar enganando sobre as
praticas sustentaveis, eles tendem a adotar uma postura critica, o que diminui a confianca e afeta
diretamente sua decisdo de compra (FIALHO; MARQUESAN, 2018).
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Portanto, assume-se que:
Ha: Existe associagdo entre o nivel de conhecimento sobre greenwashing e a decisdo de compra

de consumidores sensiveis ao apelo sustentavel.

2.3 ESTRATEGIAS PARA INIBIR O GREENWASHING

O combate ao greenwashing tem se tornado um tema importante no debate da
sustentabilidade. A medida em que stakeholders exigem maior responsabilidade ambiental,
cresce o desafio de identificar e coibir praticas enganosas que apenas simulam compromissos
ecoldgicos (VALENTE et al., 2023).

Freitas Netto et al. (2020) apontam que empresas que recorrem ao greenwashing
enfrentam um paradoxo competitivo, pois apesar de possiveis ganhos iniciais, como maior
visibilidade e atracdo de consumidores, as consequéncias de praticas enganosas podem ser
devastadoras. Isso ocorre porque quando o greenwashing é descoberto, as empresas sofrem
erosdo de confianca, multas e danos a reputacdo que as colocam em desvantagem frente a
concorrentes gque, de fato, investem em sustentabilidade (DELMAS; BURBANO, 2011).

Entre as consequéncias do greenwashing e a necessidade de consumidores mais
conscientes, surge uma engrenagem vital para a sustentabilidade. As empresas que buscam
consolidar praticas sustentdveis ndo apenas evitam riscos reputacionais, mas também
contribuem para um mercado mais transparente e alinhado as demandas socioambientais
(VALERO-GIL; SUAREZ-PERALES; FERRON-VILCHEZ, 2024). Nessa perspectiva, é
necessario reconhecer a postura do individuo como consumidor, cuja préatica ativa e responsavel
se torna fundamental para transformar o consumo consciente em um agente de mudancas
positivas rumo ao desenvolvimento sustentavel (SILVA; GOMEZ, 2010).

Além do governo e das organizagdes, a sociedade também assume um papel importante
no enfrentamento do greenwashing, pois o consumidor consciente € um dos agentes
responsaveis pela sustentabilidade (SILVA; GOMEZ, 2010). Quanto mais consciente o
individuo for a respeito do consumo sustentavel, maior sua capacidade de julgamento sobre
praticas envolvendo apelos verdes (ANDREOLI; LIMA; PREARO, 2017). O peso da
informacdo educativa transmitida ao consumidor pode influenciar negativamente a avaliacéo
da marca que adota o greenwashing e o julgamento dele no que se refere a pratica em geral
(ANDREOLLI; BATISTA, 2020).

Nesse sentido, algumas a¢des podem ser Uteis para inibir a pratica de greenwashing, as

quais sdo: (a) adocdo de regulamentacdo governamental (VIEIRA et al., 2024), (b)
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comunicacdo transparente (FIALHO; MARQUESAN, 2018), (c) fortalecimento das préticas de
autorregulacéo corporativa (ANDREOLI; CRESPO; MINCIOTTI, 2017), (d) criacdo de um
mercado onde a sustentabilidade seja naturalmente associada a identidade da empresa, e néo
uma estratégia de comunicagio ocasional (LOPEZ-RODRIGUEZ; AREVALO, 2019), (e)
incentivo ao consumo consciente e a denuncia de praticas de greenwashing (FERREIRA et al.,
2019), (f) restricdo do uso de termos vagos ou enganosos, como "“eco-friendly”, "verde" ou
"sustentavel”, sem comprovacdo clara e especifica (TERRACHOICE, 2010), (g)
desenvolvimento de selos de certificagdo ambiental auditados por terceiros independentes
(DARNALL; JI; POTOSKI, 2017), (h) exigir que empresas submetam suas praticas ambientais
a auditorias independentes para verificar alegacOes de sustentabilidade (LYON; MAXWELL
2011) e (i) definicdo de um selo para empresas que comprovem a neutralidade de carbono por
meio de praticas reais (KOLLMUSS; ZINK; POLYCARP, 2008). O Quadro 1 detalha essas
acoes.



Quadro 1 — Estudos que apresentam estratégias para inibir o greenwashing
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Estudo Acao de inibi¢do do greenwashing

Como implementar

Resultados esperados

Atores envolvidos

Vieira et al. (2024) | Adocdo de regulamentacdo governamental

Criar e aprimorar leis ainda mais rigorosas
sobre rotulagem ambiental e fiscalizar
regularmente

- Reducéo da pratica de greenwashing por meio de
leis mais rigorosas e fiscalizagdo constante.

- Governo (executivo e legislativo)
- Orgéos fiscalizadores

Fialho; Marquesan
(2018)

Comunicagéo transparente

Divulgar relatérios periodicos acerca do
desempenho ambiental de forma objetiva e
transparente

- Maior confianga do consumidor nas iniciativas
ambientais das empresas

- Incentivo a prestacéo de contas e responsabilidade
ambiental.

- Empresas privadas relacionadas ao ramo
ambiental

Andreoli; Crespo;
Minciotti, 2017

Fortalecimento das préticas de
autorregulacdo corporativa

Criar cddigos de conduta interna e assumir
compromissos publicos com metas
ambientais claras

- Maior comprometimento das empresas com
préticas ambientais, reduzindo casos de
greenwashing

- Consumidores mais conscientes para cobrar
atitudes sustentaveis das empresas.

- Empresas
- OrganizagBes ndo governamentais
- Consumidores

Lopez-Rodriguez;
Arévalo (2019)

Criacdo de um mercado onde a
sustentabilidade seja naturalmente associada
a identidade da empresa, e ndo uma
estratégia de comunicacéo ocasional

Mudar a cultura organizacional
reformulando processos e valorizando a
sustentabilidade no branding da empresa.

- Empresas deixam de tratar a sustentabilidade
apenas como estratégia de marketing e passam a
incorporé-la genuinamente em sua identidade

- A longo prazo, aumento da lealdade do consumidor
e da vantagem competitiva.

- Empresas
- Especialistas
- Consumidores

Incentivo ao consumo consciente e a
dendncia de praticas de greenwashing

Ferreira et al.(2019)

Implementar projetos e a¢Oes para
conscientizar mais para a sociedade

- Maior engajamento da sociedade na identificagéo e
dentncia de praticas enganosas
- Consumidores mais criticos e informados.

- Poder publico
- OrganizagBes ndo governamentais
- Empresas privadas

TerraChoice (2010) | Restri¢cdo do uso de termos vagos ou

enganosos, como "eco-friendly", "verde" ou
"sustentavel", sem comprovacdo clara e

especifica

Limitar a utilizacdo de termos apenas aos
produtos que atendem aos padroes
estabelecidos e possuem certificagdes
ambientais auténticas

- Redugéo do uso indevido de termos como “verde” e
“eco-friendly”
- Mercado mais transparente.

- Poder publico

Darnall; Ji; Potoski Desenvolvimento de selos de certificacdo

Elaborar ou aperfeigoar selos ambientais ja

- Aumento da credibilidade dos selos ambientais

- OrganizagBes ndo governamentais

(2017) ambiental auditados por terceiros existentes - Empresas privadas
independentes
Lyon; Maxwell Exigir que empresas submetam suas Credenciar auditorias externas, aplicar - Maior transparéncia e confiabilidade nas alegacdes | - Poder pablico
(2011) praticas ambientais a auditorias externas sangdes de descumprimento e publicar ambientais das empresas - Empresas de auditoria

para verificar alegagdes de sustentabilidade

resultados transparentes

- Ambiente de negdcios mais ético.

Kollmuss; Zink;
Polycarp (2008)

Definigdo de um selo para empresas que
comprovem a neutralidade de carbono por
meio de praticas reais

Criar selo oficial e divulga-lo, monitorar
periodicamente e incentivar por meio fiscal
empresas certificadas

- Incentivo fiscal e reputacional para empresas que
realmente reduzem emissdes de carbono

- Maior credibilidade aos esforgos de
sustentabilidade e estimulo para que outras empresas
adotem praticas similares.

- Ministério do meio ambiente e 6rgaos
reguladores

- Empresas e industrias

- Auditorias e certificadoras ambientais
- Organizagdes ndo governamentais

Fonte: Elaborado pelas autoras (2025).
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A relacdo entre o greenwashing e o marketing verde é paradoxal, pois enquanto o
marketing verde busca promover praticas ambientais genuinas e alinhadas com a ética, o
greenwashing explora essa narrativa de forma iluséria, gerando impactos negativos tanto para
0 meio ambiente quanto para a reputacdo das empresas (DELMAS; BURBANO, 2011;
LEONIDOU et al., 2010).

A percepcao do consumidor desempenha um papel crucial nesse contexto, uma vez que
a crescente conscientizacdo sobre questdes ambientais tem levado a uma maior demanda por
produtos sustentaveis. No entanto, a falta de informac6es claras e a presenca de estratégias de
greenwashing podem induzir escolhas de consumo equivocadas, reforgando a necessidade de
transparéncia e autenticidade nas alegacGes ambientais das empresas (SOUZA, 2021; DE
JONG; HULUBA,; BELDAD, 2020). Além disso, a incorporacao de praticas sustentaveis em
todas as operacdes das empresas, aliada a fiscalizacdo e a conscientizacdo dos consumidores,
pode contribuir para um mercado mais justo e alinhado com os principios da sustentabilidade
(LOPEZ-RODRIGUEZ; AREVALO, 2019).

Em conclusdo, o combate as préaticas de greenwashing exige um esforgo conjunto entre
governos, empresas e consumidores, visando garantir que o marketing verde seja uma
ferramenta legitima para promover mudancas positivas e ndo uma estratégia de manipulacgéo.
A implementacdo das a¢Ges, como as propostas no Quadro 1, pode fortalecer a confianga nas
alegagOes ambientais e, consequentemente, impulsionar um consumo mais consciente e
responsavel, em prol de um futuro verdadeiramente sustentavel (FREITAS NETTO et al., 2020;
VALERO-GIL; SUAREZ-PERALES; FERRON-VILCHEZ, 2024).

3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Esta pesquisa analisa como o greenwashing afeta as percepcdes e decisdes de compra
de consumidores sensiveis ao apelo verde, entendendo como essas praticas enganosas
influenciam suas escolhas em relacdo a produtos sustentaveis. Para isso, foi conduzido um
estudo de natureza quantitativa devido ao seu foco na mensuracdo de varidveis e na analise
estatistica de dados (LAKATOS; MARCONI, 2010). O estudo aprofunda o debate em torno da
relacdo entre a autenticidade das préaticas sustentaveis adotadas pelas empresas e o nivel de
confianca dos consumidores, enfatizando a relevancia da transparéncia e da responsabilidade
ambiental. Além disso, investiga de que forma a auséncia de certificacbes e regulamentacGes
eficazes, por exemplo, contribui para a pratica do greenwashing e compromete a credibilidade

das iniciativas sustentaveis.
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Quanto a abordagem aos objetivos, este estudo se classifica de carater exploratdrio e
descritivo, pois caracteriza fendmenos delimitados e busca familiaridade com temas pouco
estudados (GIL, 2002). A abordagem exploratéria foi essencial para ampliar o conhecimento
sobre o tema, identificando informacGes relevantes sobre como as acdes de greenwashing
afetam a percepcdo e o comportamento dos consumidores. Paralelamente, a pesquisa possuli
carater descritivo ao detalhar as estratégias utilizadas pelas empresas para promover uma
imagem de sustentabilidade, bem como as reacfes dos consumidores a essas praticas.

Os participantes da pesquisa sao consumidores que atendem aos seguintes critérios: (1)
consumidores que consomem algum tipo de produto com apelo verde e (2) tiveram experiéncias
positivas ou negativas na aquisicdo e consumo de produtos sustentaveis. Esses critérios de
selecdo serdo adotados para assegurar que as percepc¢des analisadas estejam fundamentadas em
experiéncias reais, proporcionando uma visdo mais realista sobre os impactos das estratégias
de marketing sustentavel (CATALETTA; AMORIM, 2022).

Trata-se de uma amostra ndo-probabilistica por conveniéncia de acessibilidade,
composta por individuos que respondem um questionario disponibilizado online nas redes
sociais como Instagram, Facebook e WhatsApp. A ideia subjacente € construir uma amostra
heterogénea, buscando alcancar um publico diversificado e engajado com a temética ambiental.

Os dados foram coletados por meio de um questionario semiestruturado, disponibilizado
pelo Google Forms, no periodo de 11 de fevereiro a 03 de mar¢o de 2025, contendo perguntas
fechadas cuja concordancia das afirmativas foi avaliada por meio de escala Likert de seis
pontos, além de questdes abertas que captaram percepcGes subjetivas sobre produtos
sustentaveis e praticas de greenwashing. O questionario inclui perguntas estruturadas em
dimensdes que auxiliaram na anélise da percepgéo de distintos grupos (CRESWELL, 2007) em
relacdo ao apelo sustentavel e ao greenwashing. Foi realizado um pré-teste com 6 consumidores
para ajuste fino. O conjunto de dados final conta 216 respostas, que subsidiaram todas as

analises do estudo. A Figura 1 fornece detalhes do passo a passo da pesquisa.

Figura 1 — Desenho metodolégico da pesquisa

y Sim Anélise e .
Elabor_ac;a/o_do Pré-teste | Aplicacido —»  tratamento  —» Inferencnflse
auestionario dos dados conclusdes

A
Néao

Fonte: Elaborada pelas autoras (2025).
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O questionario possui quatro dimens@es principais: (1) Perfil do Respondente —em que
serdo coletados dados sociodemogréficos, como cor/raca, nivel de escolaridade, renda mensal
e habitos de consumo sustentaveis, permitindo uma caracterizacdo detalhada da amostra. A
definicdo dessas categorias foi baseada nas classificacdes do Instituto Brasileiro de Geografia
e Estatistica (IBGE), incluindo a segmentacdo etéria para identificar diferentes geraces, como
os Millennials (Geracéo Y), que cresceram durante a transi¢cdo para a era digital, e a Geragéo
Z, composta por nativos digitais (KRAMPE; BRAMBILLA; ANGNES, 2018). Essa
abordagem possibilitara a analise de variagdes na percep¢do e nos habitos de consumo
sustentaveis entre esses grupos. (2) Processo de compra de produtos sustentaveis, em que foi
investigado o nivel de confianga dos consumidores em marcas que se posicionam como
sustentaveis, identificando os fatores que influenciam essa percepcédo; (3) Experiéncia com
greenwashing, em que sdo analisados casos em que 0s consumidores sentiram-se enganados
ou, por outro lado, tiveram experiéncias positivas com produtos sustentaveis; (4) Estratégias
para inibir o greenwashing, em que foi avaliado o conhecimento dos consumidores sobre
certificacbes ambientais, normas regulatorias e o papel do governo na fiscalizacdo do marketing
verde, além de explorar medidas para coibir praticas enganosas.

O tratamento dos dados seguiu um processo estruturado de analise quantitativa, visando
identificar padrbes e associacbes no comportamento dos consumidores em relacdo ao
greenwashing. Inicialmente, utilizou-se estatistica descritiva (média, mediana, desvio padréo,
minimo e maximo) para avaliar a distribuicdo das respostas, permitindo mapear a frequéncia
absoluta e relativa dos dados (MINAYO; DESLANDES; GOMES, 2007). Esse procedimento
permitiu obter uma visdo geral da confiabilidade atribuida pelos consumidores aos produtos
sustentaveis, bem como do nivel de conhecimento dos participantes sobre praticas ambientais
(COOPER; SCHINDLER, 2016). Em seguida, foi utilizada a técnica bivariada da estatistica
qui-quadrado (y¥?) para amostras independentes, para mensurar a discrepancia na Tabela de
Contingéncia observada e esperada (FAVERO; BELFIORE, 2017), partindo da seguinte
hipdtese alternativa: Hi: Existe associacao significativa entre o nivel de conhecimento sobre
greenwashing e a decisé@o de compra de consumidores sensiveis ao apelo verde. Isso permitiu
identificar a possivel associacdo entre variaveis nominais que representam o nivel de
conhecimento sobre greenwashing e a decisdo de compra de produtos sustentaveis. O software
Jamovi foi utilizado para viabilizar a tabulagdo, o0 processamento estatistico e a visualizagdo

dos resultados graficos.
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4 ANALISE E DISCUSSAO DOS RESULTADOS

4.1 ANALISE DESCRITIVA E PERFIL DA AMOSTRA

A Tabela 1 mostra a distribuicdo de frequéncias do perfil sociodemografico dos
participantes do questionario, destacando a frequéncia absoluta e porcentagem dos dados. Ao
analisar o perfil de 216 respondentes, identificou-se que 58,8% €& composto por mulheres,
39,8% sdo homens e 1,4% sdo transgéneros. Entre 20 e 30 anos (54,2%) e possuem ensino
superior incompleto ou ensino médio completo (70,9%). Isso sugere um publico jovem e com
nivel educacional relativamente alto, caracteristicas que, segundo Pinto, Gucdo e
Bogdezevicius (2022), estdo associadas a um maior interesse por praticas sustentaveis. A
predominancia de mulheres (58,8%) esta alinhada com o estudo de Furtado e Sampaio (2020),
que apontam o publico feminino como mais preocupado com as praticas de consumo

consciente, incluindo a escolha de produtos sustentaveis.

Tabela 1 - Perfil sociodemografico dos respondentes

Caracteristica Frequéncia Porcentagem
Feminino 127 58,8%
Género Masculino 86 39,8%
Transgénero 3 1,4%
Até 19 anos 40 18,5%
20 a 30 anos 117 54,2%
Faixa etaria 31 a45anos 44 20,4%
46 a 59 anos 12 5,6%
Acima de 60 anos 3 1,4%
Branca 80 37%
Preta 20 9,3%
Cor Amarela 3 1,4%
Parda 110 50,9%
Indigena 3 1,4%
Ensino fundamental incompleto 0 0%
Ensino fundamental completo 3 1,4%
Ensino médio incompleto 6 2,8%
Nivel de escolaridade Ensino médio completo 58 26,9%
Ensino superior incompleto 95 44%
Ensino superior completo 34 15,7%
Pés-graduagdo 20 9,3%
Até um salario minimo 72 33,3%
1 a 2 salarios minimos 64 29,6%
2 a 3 salarios minimos 26 12%
Renda mensal 3 a 4 salarios minimos 8 3,7%
4 a 5 salérios minimos 6 2,8%
Mais de 5 salarios minimos 12 5,6%
N&o possuo renda 28 13%

Fonte: Elaborado pelas autoras (2025).



18

A renda também influencia o comportamento do consumidor. Com 33,3% dos
participantes ganhando até um salario minimo, ha um possivel impacto do preco na escolha por
produtos sustentaveis. Segundo Souza (2024), mesmo consumidores conscientes podem hesitar
em adotar produtos ecologicos devido ao custo elevado.

A Tabela 2 apresenta as estatisticas descritivas das principais varidveis que compdem
este estudo. Os resultados revelam que os consumidores possuem um nivel moderado de
interesse e percepcdo sobre informacdes relacionadas a sustentabilidade de produtos. A média
das respostas variou entre 3,06 e 5,54, em uma escala de 1 a 6, indicando uma tendéncia

positiva, mas com variagdes nos diferentes aspectos analisados.

Tabela 2 - Estatistica descritiva dos resultados

Média Mediana  Desvio-padrdo  Minimo  Maximo

Informagdes que indicam origem 3.52 4.00 1.494 1 6
sustentavel

Maior confianca com produtos de 4.81 5.00 1.279 1 6
origem ecoldgica

Produtos sustentiveis sdo menos 5.54 6.00 0.862 1 6
nocivos

Né&o identifiquei selos/certificacGes 4.03 4.00 1.571 1 6
N&o entendi termos sustentaveis 3.06 3.00 1.705 1 6
O preco ndo justificava o custo- 4.22 4.00 1.490 1 6
beneficio

Sem informacdes sobre 0 processo 4.13 4.00 1.547 1 6
produtivo

Selos reconhecidos sobre a origem 5.13 6.00 1.212 1 6
sustentavel

Informagdes transparentes na 5.18 6.00 1.199 1 6
embalagem

Elemento fisico na embalagem que 4.41 5.00 1.516 1 6
sugira sustentabilidade

Informagdes na embalagem sobre os 5.01 6.00 1.237 1 6

impactos ambientais
Fonte: Elaborado pelas autoras (2025).

Os dados demonstram que ha maior confianga em produtos de origem ecoldgica (média
= 4,81) e que produtos sustentaveis sdo vistos como menos nocivos (média = 5,54). Os
consumidores tendem a valorizar produtos ecoldgicos quando percebem um beneficio claro, o
que é refletido na confianca elevada em produtos com origem ecologica (BRANDALISE,
2006), apontando uma média de 4,81. Por outro lado, 0 conhecimento e a percepcéo influenciam
diretamente a intencdo de compra, o0 que reforca a importancia de investimentos em educacéo
do consumidor (ANDREOLI; BATISTA, 2020).

Aspectos como a ndo identificacdo das certificacdes (média = 4,03 e DP = 1.571), ndo

entendimento de termos sustentaveis (media = 3,06 e DP = 1.705) e informacGes sobre o
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processo produtivo (média = 4,13) ainda apresentam lacunas na percep¢do dos consumidores,
mostrando que se trata de um comportamento com baixa consisténcia e alta variabilidade. Isso
indica que a comunicacdo das empresas pode ser confusa, alinhando-se as ideias de De Jong,
Huluba e Beldad (2020) quando afirmam que as estratégias enganosas podem prejudicar a
compreensdo do consumidor. Principalmente porque ndo ha regulamentacdo clara para
combater o greenwashing (VIEIRA et al., 2024). A métrica "elemento fisico na embalagem que
sugira sustentabilidade” (média = 4,41) reflete a importancia do design para a percepgéo
ambiental, algo que Pereira (2018) descreve como uma ferramenta essencial para influenciar as
decisbes de compra do consumidor.

Os resultados indicam que a falta de selos confiaveis (média = 5,13 / DP = 1.212) e de
informacdes claras na embalagem (média = 5,18 / DP = 1.199) sdo fatores que favorecem a
para a préatica de greenwashing (DELMAS; BURBANO, 2011). Isso ocorre porque quando as
empresas omitem informagdes ou utilizam apelos vagos, o consumidor pode ser induzido ao
erro, acreditando estar comprando um produto mais sustentavel do que realmente é (SPANIOL
et al., 2024). Para reduzir essa prética, torna-se necessario investir em mais regulamentacédo e
fiscalizagbes governamentais (VIEIRA et al., 2024), comunicacdo mais transparente sobre 0s
impactos ambientais (FIALHO; MARQUESAN, 2018), e uso de certificacbes confidveis e
auditorias independentes (DARNALL; JI; POTOSKI, 2017).

Esses achados estdo alinhados com a literatura sobre comportamento do consumidor
sustentavel, uma vez que a percepcdo de valor de um produto sustentavel esta atrelada a sua
comunicacdo e certificacdo (PEREIRA, 2018). O fato de que a identificacdo das certificacdes
ainda é moderada indica uma necessidade de maior informacéo e transparéncia por parte das
empresas. Os desafios da qualidade das comunicagdes em produtos e servicos agregados ainda
é um desafio a ser superado no ambito da sustentabilidade (COSTA et al., 2024). Por exemplo,
0 baixo entendimento sobre processos produtivos e certificagbes sugere que estratégias de
marketing mais eficazes poderiam melhorar a aceitacdo desses produtos no mercado.

A partir desses resultados e analises iniciais, € possivel concluir que consumidores
jovens e com maior escolaridade demonstram interesse por produtos sustentaveis, mas tém
dificuldades em identificar praticas de greenwashing, o que pode ser um gap explorado por
empresas que utilizam essa estratégia de mercado (ANDREOLI; BATISTA, 2020). Mulheres
tendem a confiar mais em produtos ecoldgicos, o que também pode ser um fator explorado pelo
marketing para fortalecer narrativas verdes sem acdes concretas (FURTADO; SAMPAIOQ,
2020). O prego é um desafio a ser superado, pois as empresas inflacionam seus produtos sob o

pretexto de sustentabilidade, sem garantir praticas ecoldgicas reais (SOUZA, 2024). E, por fim,



20

o0 design da embalagem e a transparéncia nas informac6es sdo decisivos para a confianga do
consumidor, mas ainda ha falhas na identificacdo de selos confidveis, o que reforca a
importancia de uma regulamentacdo mais combativa (TERRACHOICE, 2010).

Os boxplots apresentados nas Figuras 2 e 3 oferecem insights mais detalhados e
complementares desses fatores que influenciam a decisdo de compra de consumidores sensiveis
ao apelo verde, destacando tanto os aspectos que 0s desencorajam quanto 0s que 0s incentivam
a adquirir produtos sustentaveis. Esses resultados também estdo alinhados a preocupacéo dos
consumidores com praticas ambientais auténticas e a rejeicdo ao greenwashing (GOURIER;
MATHURIN, 2024).

Figura 2 - Fatores que ndo favorecem a compra de produtos sustentaveis

Sem informacfes do processo produtivo 4 }—“—{
Baixo custo-beneficio 1 }—E [ ]

Termos Complexas E 4|
Falta de certificactes }7 . 4'
2 4 6

Fonte: Elaborado pelas autoras (2025).

A Figura 2 ilustra que a falta de informacdes sobre o processo produtivo possui uma
dispersdo importante nos dados (DP = 1.547 / mediana = 4,00), indicando que essa se trata de
um fator com alta variabilidade, refletindo que nem sempre é um critério percebido e valorizado
pelos consumidores na hora de comprar um produto sustentavel. Isso reflete a importancia de

maior transparéncia por parte das empresas e também a necessidade de maior aprofundamento
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do conhecimento dos consumidores sensiveis ao apelo verde sobre as préaticas utilizadas nos
processos produtivos (LEONIDOU et al., 2010).

O baixo custo-beneficio (média = 4,22 / DP = 1.490 / mediana = 4,00) também é um
ponto relevante, sugerindo que, embora os consumidores estejam dispostos a pagar mais por
produtos sustentaveis, eles esperam que o valor agregado justifique o investimento. Somado ao
uso de termos complexos e a auséncia de certificacdes, esses resultados reforcam que a
credibilidade e a clareza nas informacGes sdo essenciais para conquistar a confianca desse
segmento de consumidores, e auxiliam no combate as praticas de greenwashing que exploram
a falta de conhecimento dos consumidores (FERREIRA, 2019; MAIA, 2019).

Figura 3 - Fatores que favorecem a compra de produtos sustentaveis

Informactes sobre os impactos ambientais I [ ]
Informacoes claras na embalagem {1 e . - }— [ ]
Selos ambientais 1. . - }—l
Elementos que comprovem a origem }7 ]
T
2 4 6

Fonte: Elaborado pelas autoras (2025).

A Figura 3 destaca que as informacdes sobre os impactos ambientais (média =5,01/ DP
= 1.237 / mediana = 6,00), selos reconhecidos sobre a origem sustentavel (média = 5,13/ DP =
1.212 / mediana = 6,00) e informacdes claras na embalagem (média = 5.18 / DP = 1.199 /
mediana = 6,00) sdo os principais motivadores para a decisdo de compra dos produtos com
apelo ecoldgico, reforcando que esses elementos sdo consistentemente valorizados pelos

consumidores.
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A comunicacdo clara e a confiabilidade nas préticas sustentaveis das empresas
contribuem potencialmente para a decisdo de compra dos consumidores e para a evolucgdo do
marketing tradicional para um foco mais centrado na conscientizacdo ambiental (SOUZA,
CUNHA, 2017). Essas analises sdo valiosas para empresas que desejam se posicionar de forma
eficaz no mercado de produtos sustentaveis, destacando a necessidade de investir em
certificacbes, comunicacdo acessivel e praticas ambientais comprovadas, evitando assim o
greenwashing (DELMAS; BURBANO, 2011; LEONIDOU et al., 2010).

4.2 TESTE DE ASSOCIAQAO BASEADA NA ESTATISTICA QUI-QUADRADO

Os resultados descritivos evidenciam o uso de uma analise mais aprofundada para testar
a hipotese da relacdo entre o greenwashing e a decisdo de compra do consumidor. Para isso, foi
realizado o teste qui-quadrado, para averiguar a possivel associacdo entre essas variaveis

categodricas, conforme ilustrado na Tabela 3.

Tabela 3 -Tabela de contingéncia do teste qui-quadrado

Nivel de conhecimento sobre greenwashing

Compra de produtos Conhece pouco N&o Conhece Total

com aspectos ecolégicos conhece  plenamente

N&o compra Observado 5 19 2 26
% em linha 19,2% 73,1% 7,7% 100,0%

Compra Observado 18 12 13 43
% em linha 41,9% 27,9% 30,2% 100,0%

Compra, as vezes Observado 46 62 39 147
% em linha 31,3% 42,2% 26,5% 100,0%

Total Observado 69 93 54 216
% em linha 31,9% 43,1% 25,0% 100,0%

Nota: N: 216; Teste 3% 14,1; Graus de Liberdade: 4; p-valor < 0,007 / Nominal: V de Cramér: 0,181.
Fonte: Elaborado pelas autoras (2025).

Os resultados indicam que ha uma associacao estatisticamente significativa entre o nivel
de conhecimento sobre greenwashing e decisdo de compra baseada em aspectos ecoldgicos dos
produtos (y: 14,1, p = 0,007), suportando a Hi. O V de Cramér (nominal: 0,181) indica que a
associacdo entre conhecimento sobre greenwashing e a decisdo de compra de consumidores
sensiveis ao apelo verde é estatisticamente significativa, de intensidade moderada (FAVERO;
BELFIORE, 2017). Isso confirma que o nivel de conhecimento sobre greenwashing influencia
a decisdo de compra do consumidor. O tamanho do coeficiente de associagéo sugere que outros
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fatores também desempenham papéis relevantes, como, confianga nas empresas e certificagdes
ambientais (KOTLER; KARTAJAYA; SETIAWAN, 2010), influéncia social e status
associado ao consumo sustentavel (DAMAZIO; COUTINHO; SHIGAKI, 2020) e barreiras de
preco e disponibilidade de produtos ecologicos (SOUZA, 2024).

A Tabela 3 também mostra que, entre aqueles que ndo conhecem o greenwashing,
73,1% n&o consideram aspectos ecol6gicos no momento da compra, o que sugere que a falta de
conhecimento pode levar a desconsideracdo de fatores ambientais no consumo. Consumidores
sensiveis ao apelo verde podem ser mais vulneraveis ao greenwashing (SOUZA, 2024). Isso
ocorre porgue a maneira como as empresas comunicam seus produtos pode influenciar os vieses
cognitivos dos consumidores, levando-os a superestimar alegacfes ambientais sem uma analise
critica (PEREIRA, 2018).

Os resultados também mostram que consumidores que conhecem pouco sobre o
greenwashing apresentam um comportamento misto: 41,9% afirmam considerar aspectos
ecoldgicos na compra, enquanto 19,2% ndo consideram. O conhecimento superficial do
consumidor sobre um tema nem sempre € suficiente para mitigar os efeitos do marketing
enganoso. Pinto, Gucdo e Bogdezevicius (2022) destacam que isso pode ser mais prejudicial
para aqueles consumidores que decidem desenvolver uma consciéncia ambiental, mas sem o
conhecimento necessario para discernir estratégias e alegacGes ambientais enganosas
envolvidas nas vendas de certos produtos.

O teste qui-quadrado também evidencia que 30,2% dos consumidores que conhecem
plenamente o greenwashing consideram aspectos ecoldgicos na compra. Apesar de ser um
segmento de consumidores mais conscientes, ainda podem precisar de mais mecanismos
confiaveis para diferenciar produtos verdadeiramente sustentaveis daqueles que apenas utilizam
um discurso verde, uma vez que as estratégias de greenwashing utilizam omissao e reforco
cognitivo para atrair consumidores, mesmo ao mais atentos (SPANIOL et al., 2024).

Sobre isso, Damazio, Coutinho e Shigaki (2020) apontam que o0 comportamento do
consumidor sustentavel é influenciado por mdltiplos fatores, como acesso a informagéo,
confianga na empresa e habitos de consumo. No entanto, a Tabela 3 mostra que, mesmo entre
0s gque conhecem plenamente o greenwashing, 26,5% ainda consideram ocasionalmente os
aspectos ecoldgicos ao comprar. Isso indica que, embora o conhecimento sobre praticas
enganosas seja relevante, ele ndo garante, por si s6, uma adesdo incondicional ao consumo
sustentavel (PINTO; GUCAO; BOGDEZEVICIUS, 2022).

Além disso, Vieira et al. (2024) afirmam que a falta de regulamentacgdo clara sobre o

greenwashing no Brasil contribui para a confusdo dos consumidores. Isso pode explicar por que
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consumidores que afirmam considerar aspectos ecoldgicos na compra ainda podem estar
expostos a produtos de empresas que praticam greenwashing.

A Tabela 4 detalha a experiéncia de compra dos consumidores com produtos ecologicos.
Os dados indicam que, entre 0s que conhecem pouco ou desconhecem o conceito de
greenwashing, 51,6% tiveram experiéncias de compra negativas com produtos ecol6gicos,
enquanto entre os que conhecem plenamente, esse percentual é de 20,6%. Isso sugere que
consumidores informados tendem a ser mais criticos. Contudo, mesmo aqueles familiarizados
com as praticas de greenwashing devem estar atentos as estratégias de marketing mais
sofisticadas que promovem a maquiagem verde em determinadas publicidades de produtos no
mercado (DE JONG; HULUBA; BELDAD, 2020).

Tabela 4 - Experiéncia de compra de um produto com o greenwashing

Vocé ja comprou um produto

acreditando ser sustentével e depois Nivel de conhemme_nto Contagem Pro;:;orgao
descobriu que néo era? sobre o greenwashing (%)

Conhece pouco 9 7.1%

Né&o N&o conhece 19 15.1%
Conhece plenamente 7 5.6%

Conhece pouco 32 25.4%

Sim N&o conhece 33 26.2%
Conhece plenamente 26 20.6%

Nota: Numero de respondentes = 216.
Fonte: Elaborado pelas autoras (2025).

Portanto, a relagcdo entre conhecimento sobre greenwashing e consumo de produtos
verdes depende de multiplos fatores, incluindo regulamentacdo, acesso a informacéo,
credibilidade das empresas e influéncias sociais. O acesso do consumidor sensivel ao apelo
verde a informacdo € um fator-chave na construcdo de um consumo mais consciente, porém
precisa ser complementado por a¢Ges de regulamentacéo e comunicagéo transparente por parte
das empresas (ANDREOLI; BATISTA, 2020). A auséncia desses fatores pode reforcar a
tomada de decisdes equivocadas de consumidores sensiveis ao discurso verde, pois estes

continuardo expostos a alegacGes ambientais enganosas.
4.3 ESTRATEGIAS DE INIBICAO DO GREENWASHING
A Tabela 5 apresenta as principais a¢fes sugeridas pelos respondentes para inibir o

greenwashing, revelando a preocupacgdo com transparéncia e fiscalizagdo de préaticas ambientais

nas empresas. A analise dessas informacGes permite uma reflexdo mais aprofundada sobre a
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necessidade de regulamentagdes mais rigorosas, auditorias independentes e mecanismos que
garantam maior clareza na comunicacdo ambiental das empresas.

A acdo mais citada pelos participantes foi a necessidade de os consumidores
denunciarem produtos que alegam ser sustentaveis, mas que, na realidade, ndo correspondem a
essa proposta, representando 76,4% das respostas. Isso refor¢a a importancia do consumo
consciente e da participagdo ativa da sociedade na identificacdo e exposicdo de praticas
fraudulentas. Sobre isso, Ferreira et al. (2019) destacam a importancia de incentivar
consumidores a se tornarem criticos e atentos as praticas de greenwashing, para denunciar

inconsisténcias e exigir mais responsabilidade das empresas.

Tabela 5 - Frequéncias dos casos para as a¢cdes de combate ao greenwashing

~ N - . % dos

Acdes de inibicdo as praticas de greenwashing Respondentes
1. As empresas que fabricam produtos ecoldgicos deveriam restringir o uso de termos 70.8%
vagos ou enganosos, como "eco-friendly", "verde" ou "sustentavel”, sem comprovacao
clara e especifica.
2. Consumidores com experiéncia negativa deveriam denunciar produtos que dizem ser 76.4%
sustentaveis mas ndo sdo.
3. O poder publico deveria exigir que empresas submetam suas praticas ambientais a 67.1%
auditorias externas para verificar alegac6es de sustentabilidade.
4. O governo deveria adotar normas mais rigidas para coibir préticas de greenwashing. 75.9%

Nota: Numero de respondentes = 216.
Fonte: Elaborado pelas autoras (2025).

A segunda acdo mais apontada foi a adocdo de normas mais rigidas por parte do governo
(75,9%). A criacdo e aprimoramento de leis mais rigorosas sobre rotulagem ambiental,
acompanhadas de fiscalizacdo constante, podem auxiliar no enfrentamento ao uso
indiscriminado de alegacdes sustentaveis sem comprovacdo (VIEIRA et al., 2024). Tal
necessidade se torna evidente ao considerar que, embora existam normativas como a I1SO
14021:2017 e o Codigo de Defesa do Consumidor (CDC), essas regulamentacfes ainda
apresentam lacunas que dificultam a aplicacdo de penalidades efetivas as empresas que
praticam greenwashing (MALAR, 2023).

Outro dado relevante ¢ a defesa da restricdo do uso de termos vagos ou enganosos, Como
"eco-friendly"”, "verde" ou "sustentavel”, sem comprovacao clara e especifica, apontada por
70,8% dos participantes. A limitacdo do uso desses termos apenas para produtos que possuem
certificacdo auténtica € uma estratégia importante para reduzir a confusdo entre o0s
consumidores e trazer mais credibilidade ao mercado sustentdvel (TERRACHOICE, 2010).

Além disso, a manutencao do reforgo cognitivo emitido pelas préaticas de greenwashing, por
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meio de mensagens repetitivas e representacfes visuais enganosas, pode acabar fortalecendo a
falsa percepcéo de sustentabilidade nos consumidores (SPANIOL et al., 2024).

O percentual de 67,1% dos respondentes considera fundamental a exigéncia de
auditorias externas para verificar alegacdes ambientais. Sobre isso, Lyon e Maxwell (2011)
defendem que mais auditorias independentes precisam ser realizadas como forma de aumentar
a transparéncia e a confiabilidade das informagdes divulgadas pelas empresas. Somado ao
fortalecimento da autorregulacdo corporativa, esse esforco pode contribuir para tornar mais
rigoroso o0 processo de acompanhamento das estratégias de publicidade de produtos
sustentaveis das empresas e assegurar a veracidade das informagfes ambientais divulgadas
(ANDREOLLI; CRESPO; MINCIOTTI, 2017).

Por fim, os achados da Tabela 5 evidenciam que os consumidores estdo cada vez mais
atentos as praticas de greenwashing e exigem medidas concretas para combaté-lo. Isso €
importante porque descortina a pratica do greenwashing como algo prejudicial ndo apenas para
0s consumidores, mas também para empresas genuinamente comprometidas com a
sustentabilidade, pois acaba criando um ambiente de desconfianca generalizada em relagéo a
alegaces ambientais (DELMAS; BURBANO (2011). Logo, a implementacdo de estratégias
eficazes para inibir essa pratica ndo apenas protege os consumidores, mas também fortalece um

mercado sustentavel legitimo e confiavel (VIEIRA et al., 2024).

5 CONSIDERACOES FINAIS

Este estudo evidencia que, embora exista um interesse crescente por produtos
sustentaveis, especialmente entre jovens e mulheres, ha desafios significativos que impedem a
adocgdo plena de préticas de consumo consciente (ANDREOLI; BATISTA, 2020). Torna-se
perceptivel que consumidores ja apresentam um nivel moderado de interesse em
sustentabilidade, com maior confianca em produtos ecologicos e a percepcdo de que esses
produtos sdo menos nocivos. No entanto, lacunas na compreensdo de termos sustentaveis,
certificacOes e informacGes sobre 0 processo produtivo tornam os consumidores vulneraveis as
praticas de greenwashing. Por exemplo, a falta de selos confidveis e informacdes claras nas
embalagens séo fatores que contribuem para essa pratica enganosa (TERRACHOICE, 2010).

Comprovou-se que existe associagdo significativa entre o nivel de conhecimento sobre
greenwashing e a decisdo de compra de produtos ecoldgicos. Em suma, consumidores que
desconhecem o greenwashing tendem a ndo considerar aspectos ecoldgicos na compra,

enquanto aqueles que conhecem plenamente o conceito sdo mais propensos a considerar esses
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aspectos. Contudo, mesmo consumidores informados podem ser influenciados por estratégias
de marketing enganosas, o que reforca a necessidade de maior transparéncia e educagdo do
consumidor de maneira geral, quando se trata de produtos sustentaveis (LEONIDOU et al.,
2010).

Para combater o greenwashing, & essencial investir em certificagdes confiaveis,
comunicacdo clara e praticas ambientais comprovadas, além de maior fiscalizacdo e
regulamentacdo governamental. Acdes como a criacdo de selos de certificacdo auditados por
terceiros independentes (DARNALL; JI; POTOSKI, 2017), a restricdo ao uso de termos vagos
como "eco-friendly" sem comprovacdo (TERRACHOICE, 2010) e a promocao de auditorias
independentes (LYON; MAXWELL, 2011) sdo medidas fundamentais para garantir a
credibilidade das préticas sustentaveis.

Os resultados também reforcam a importancia de um esforco conjunto entre
consumidores, empresas e governos para promover um mercado mais transparente e ético. A
educacdo do consumidor, aliada a regulamentacGes eficazes e praticas corporativas
responsaveis, € essencial para transformar o consumo consciente em um agente de mudancas
positivas rumo ao desenvolvimento sustentavel (SILVA; GOMEZ, 2010; VALERO-GIL;
SUAREZ-PERALES; FERRON-VILCHEZ, 2024).

Embora o estudo apresente resultados importantes, ndo estd isento de algumas
limitacOes: 1) a amostra de 216 respondentes pode nédo representar a diversidade de perfis de
consumidores em diferentes contextos socioeconémicos e culturais; 2) os dados foram
coletados por meio de questionarios, o que pode levar a respostas influenciadas pela
desejabilidade social ou falta de compreensao dos termos técnicos, apesar da realizacéo de pré-
teste; 3) a pesquisa foi realizada em um contexto especifico, o que limita a generalizacdo dos
resultados para outros mercados ou regides; 4) A identificacdo de praticas de greenwashing
também é complexa, pois muitas empresas utilizam estratégias sofisticadas que podem passar
despercebidas pelos consumidores (DELMAS; BURBANO, 2011; VIEIRA et al., 2024).

Para pesquisas futuras, sugere-se a ampliacdo da amostra, incluindo uma maior
diversidade de perfis e contextos, além do emprego de técnicas quantitativas mais avancgadas,
como analise multivariada de dados e estudos experimentais. Estudos longitudinais também
podem ser realizados para investigar como o comportamento do consumidor em relacéo a
produtos sustentaveis evolui ao longo do tempo, especialmente em resposta a campanhas
educativas e mudancas regulatérias. Comparar o impacto do greenwashing em diferentes
setores da economia, como moda, alimentacdo e tecnologia, pode ajudar a identificar setores

mais vulneraveis a praticas enganosas. O desenvolvimento de métricas mais robustas para
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mensurar o greenwashing e seu impacto no comportamento do consumidor também é uma area
importante para futuras investigacdes. Além disso, pesquisas podem explorar o papel das redes
sociais e da midia digital na influéncia da percepcdo do consumidor sobre praticas sustentaveis
e greenwashing (DE JONG; HULUBA; BELDAD, 2020). Por fim, avaliar o impacto de
politicas publicas e regulamentacBes governamentais no combate ao greenwashing e na
promocdo de préticas sustentdveis é essencial para avancar nessa area (FIALHO;
MARQUESAN, 2018).
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APENDICE 1 - FORMULARIO DE PESQUISA

A seguir, apresenta-se o formulario utilizado para a coleta de dados desta pesquisa. Esse
estudo buscou captar as percepgdes dos consumidores sobre produtos com apelo verde e

praticas de greenwashing.

Questionério com questdes de multipla escolha e abertas.
Vocé concorda em participar da pesquisa? (Condicional)
( )Sim( ) Néo

Categoria: Perfil dos respondentes
1. Em qual cidade/estado vocé reside?
2. Qual € o seu género?

( ) Feminino ( ) Masculino ( ) Transgénero ( ) Outro:

3. Qual sua faixa etaria?
( )Até 19 anos ( ) 20a30anos ( )31 a45anos ()46 ab59anos ( ) Acimade 60 anos

4. Sua cor/raca é:

( ) Branca ( ) Preta ( ) Amarela ( ) Parda ( ) Indigena

5. Qual seu nivel de escolaridade?

( ) Ensino fundamental incompleto ( ) Ensino fundamental completo

( ) Ensino médio incompleto () Ensino médio completo ( ) Ensino superior incompleto

( ) Ensino superior completo () Pos-graduacgéo

6. Sua renda mensal é de:

( ) Até 1 salario minimo (R$ 1.518)

( ) 1 a2salarios minimos (R$ 1.518,01 até R$ 3.306)
( ) 2 a3 salarios minimos (R$ 3.306,01 até R$ 4.554)
( ) 3 a4 salarios minimos (R$ 4.554,01 até R$ 6.072)
( ) 4 a5 salarios minimos (R$ 6.072,01 até R$ 7.590)
( ) Mais de 5 salarios minimos (R$ 7.590,01)

( ) Ndo possuo renda
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Categoria: Processo de compra de produtos sustentaveis

1. Vocé considera aspectos ecoldgicos ao escolher produtos para comprar?

( ) Sim () Nao ( ) As vezes

2. Ao comprar um produto, verifico as informacdes que indicam sua origem sustentavel.
Discordo totalmente ( ) ( ) () ( ) ( ) ( ) Concordo totalmente

3. Produtos de origem ecol6gica transmitem maior confianca na hora de comprar.
Discordo totalmente ( ) ( ) ( ) () ( ) () Concordo totalmente

4. Acredito que produtos sustentaveis tem impactos menos nocivos ao meio ambiente.
Discordo totalmente ( ) ( ) ( ) ( ) ( ) ( ) Concordo totalmente

Categoria: Experiéncia de compra com produtos sustentaveis

1. Ja ouviu falar no termo "Greenwashing"?

Greenwashing € uma estratégia de marketing em que empresas fingem ser sustentaveis por meio
de declaragdes enganosas. O objetivo é atrair consumidores ambientalmente conscientes sem
adotar praticas reais.

( ) Sim, conheco bem ( ) Ja ouvi falar, mas ndo sei exatamente o que é ( ) Nunca ouvi falar
2. Vocé ja teve alguma experiéncia negativa ao comprar produtos ecologicos?

( )Sim () Néo

3. Vocé ja comprou um produto acreditando ser sustentavel e depois descobriu que ndo era?

( )Sim () Nédo ( ) Néao sei dizer

Entre os fatores a seguir, o que te fez ndo comprar um produto que afirmava ser
sustentavel?

1. N&o identifiquei no produto selos/certificacbes de sua origem sustentavel.

Discordo totalmente ( ) ( ) ( ) () ( ) ( ) Concordo totalmente

2. Nao entendi alguns termos que indicavam a sustentabilidade do produto (ex: biodegradavel,
eco-friendly).

Discordo totalmente ( ) ( ) ( ) ( ) ( ) ( ) Concordo totalmente

3. O preco ndo justificava o custo-beneficio do produto.

Discordo totalmente ( ) ( ) ( ) () ( ) () Concordo totalmente

4. Nao encontrei informac6es claras sobre o processo produtivo.

Discordo totalmente ( ) ( ) () ( ) ( ) ( ) Concordo totalmente
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Entre os fatores a seguir, o que te faria comprar um produto sustentavel?

1. Selos ambientais reconhecidos sobre a origem sustentavel do produto.

Discordo totalmente ( ) ( ) ( ) () ( ) () Concordo totalmente

2. InformacGes transparentes na embalagem sobre o processo produtivo.

Discordo totalmente ( ) ( ) ( ) ( ) ( ) ( ) Concordo totalmente

3. Qualquer elemento fisico na embalagem ou no produto que sugira sustentabilidade.
Discordo totalmente ( ) ( ) ( ) () ( ) () Concordo totalmente

4. Informacdes detalhadas na embalagem sobre os impactos ambientais do produto.
Discordo totalmente ( ) ( ) ( ) ( ) ( ) ( ) Concordo totalmente

Categoria: Estratégias para inibir o greenwashing

1. O governo deveria adotar normas mais rigidas para coibir praticas de greenwashing.
Discordo totalmente ( ) ( ) ( ) ( ) ( ) ( ) Concordo totalmente

2. O poder publico deveria exigir que empresas submetam suas praticas ambientais a auditorias
externas para verificar alegacdes de sustentabilidade.

Discordo totalmente ( ) ( ) ( ) () ( ) () Concordo totalmente

3. Consumidores com experiéncia negativa deveriam denunciar produtos que dizem ser
sustentaveis, mas nao séo.

Discordo totalmente ( ) ( ) ( ) () ( ) () Concordo totalmente

4. As empresas que fabricam produtos ecologicos deveriam restringir do uso de termos vagos
ou enganosos, como "eco-friendly”, "verde" ou "sustentavel”, sem comprovacdo clara e
especifica.

Discordo totalmente ( ) ( ) ( ) () ( ) () Concordo totalmente

5. Quais outras estratégias vocé indicaria para combater préaticas de greenwashing?

6. Se vocé deseja acompanhar os resultados desta pesquisa, deixe seu e-mail abaixo:
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