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GREENWASHING: CONSTRUCAO DE CONFIANCA E INTENCAO DE COMPRA
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RESUMO

Esta pesquisa aborda a problemética do greenwashing e seu papel na construcdo de confianca
de marca e intencdo de compra. O greenwashing € uma préatica adotada por algumas empresas
que consiste em fazer alegacGes ambientais exageradas ou falsas sobre seus produtos, com o
objetivo de se posicionarem como sustentaveis e ecologicamente responsaveis, atraindo a
atencdo do consumidor e aumentando suas vendas. Apesar de se apresentar como uma estratégia
de marketing ambiental, o greenwashing pode enganar os consumidores e minar a confianca do
publico na marca, prejudicando a reputacdo da empresa. Com 0 aumento da conscientizacdo
ambiental entre os consumidores, muitas empresas adotam praticas de greenwashing para
parecerem mais ecoldgicas do que realmente sdo, o que pode levar a perda de confianca do
consumidor e danos a credibilidade do movimento ambientalista. A pesquisa busca responder
ao questionamento: Qual o papel do greenwashing na construcdo de confianca de marca e
intencdo de compra? O objetivo geral é analisar a influéncia do greenwashing na intencéo de
compra do consumidor. Os objetivos especificos incluem identificar os principais fatores que
caracterizam o greenwashing nas campanhas de marketing, demonstrar os fatores que
envolvem a compra para o consumidor e examinar a percep¢do do consumidor sobre a
autenticidade das préaticas de marketing verde. A justificativa para este estudo baseia-se na
necessidade de entender as praticas de marketing verde e greenwashing e sua influéncia na
intencdo de compra dos consumidores. A pratica do greenwashing, ao enganar consumidores
com informac0es inflacionadas ou falsas sobre a sustentabilidade dos produtos, pode prejudicar
a reputacdo das empresas e do movimento ambientalista. A pesquisa é relevante por abordar
um tema atual e importante, contribuindo para a conscientizacao sobre a transparéncia e adocao
de préticas sustentaveis. Além disso, pode fornecer subsidios para a reflexao sobre o papel das
empresas na prote¢cdo ambiental e na construcdo de uma relagdo de confianga com 0s
consumidores.

Palavra-chave: Marketing Verde, Greenwashing, Sustentabilidade, Consumidores

ABSTRACT

This research addresses the issue of greenwashing and its role in building brand trust and
purchase intention. Greenwashing is a practice adopted by some companies that consists of
making exaggerated or false environmental claims about their products, with the aim of
positioning themselves as sustainable and environmentally responsible, attracting consumer
attention and increasing their sales. Despite presenting itself as an environmental marketing
strategy, greenwashing can mislead consumers and undermine public trust in the brand,
damaging the company's reputation. With increasing environmental awareness among
consumers, many companies adopt greenwashing practices to appear more environmentally
friendly than they really are, which can lead to a loss of consumer trust and damage to the
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credibility of the environmental movement. The research seeks to answer the question: What is
the role of greenwashing in building brand trust and purchase intention? The general objective
is to analyze the influence of greenwashing on consumer purchase intention. The specific
objectives include identifying the main factors that characterize greenwashing in marketing
campaigns, demonstrating the factors that affect consumer purchasing, and examining
consumer perceptions of the authenticity of green marketing practices. The rationale for this
study is based on the need to understand green marketing and greenwashing practices and their
influence on consumers' purchase intentions. Greenwashing, by misleading consumers with
inflated or false information about the sustainability of products, can harm the reputation of
companies and the environmental movement. The research is relevant because it addresses a
current and important topic, contributing to raising awareness about transparency and the
adoption of sustainable practices. In addition, it can provide support for reflection on the role
of companies in environmental protection and in building a relationship of trust with consumers.

Keyword: Green Marketing, Greenwashing, Sustainability, Consumers
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1 INTRODUCAO

Esta pesquisa aborda a problemaética do greenwashing e seu papel na construcédo de
confianca de marca e intencdo de compra. O greenwashing é uma préatica adotada por algumas
empresas que consiste em fazer alegagdes ambientais exageradas ou falsas sobre seus produtos,
com o objetivo de se posicionarem como sustentaveis e ecologicamente responsaveis, atraindo
a atencdo do consumidor e aumentando suas vendas. O greenwashing € uma tatica de marketing
que muitas empresas utilizam para alegar que seus produtos séo ecologicamente corretos,
quando na verdade, sdo apenas acdes superficiais que ndo tém um impacto real no meio
ambiente. Essa pratica pode enganar os consumidores e minar a confianca do publico na marca,
prejudicando a reputacdo da empresa (Ballesteros et al., 2019, p. 115).

Pode-se constatar que, 0s consumidores estdo cada vez mais preocupados com o impacto
ambiental dos produtos que compram, e muitas empresas perceberam isso. No entanto, muitas
delas acabam adotando praticas de greenwashing, alegando que seus produtos sdo sustentaveis
e ecologicamente corretos, mas na realidade, ndo possuem certificagbes ou acbes que
comprovem essas afirmacdes. 1sso pode levar a uma perda de confianga do consumidor na
marca e prejudicar sua reputacdo (Chernookaya; Nikitina, 2020, p. 24).

O greenwashing € um problema para a sociedade como um todo, pois prejudica a

credibilidade do movimento ambientalista e pode desestimular a adocdo de praticas



sustentaveis. As empresas que se envolvem em préticas de greenwashing estdo colocando em
risco a confianga que os consumidores depositam em marcas e produtos, comprometendo a
integridade da sustentabilidade como um todo™ (Marques; Chimendes; Ferreira, 2017, p. 4).

O problema de pesquisa € o0 seguinte questionamento: Qual o papel do greenwashing na
construcdo de confianca de marca e intengdo de compra? Esse questionamento destaca a
importancia do greenwashing na relagdo entre as empresas e 0s consumidores, especialmente
em relacdo a construgdo da confianca do consumidor na marca e na intencdo de compra. O
problema de pesquisa reflete a necessidade de compreender como as praticas de greenwashing
afetam a percepg¢do do consumidor em relacdo as empresas e seus produtos ecoldgicos, e como

Isso pode impactar a confianga na marca e a intencdo de compra.

O objetivo geral deste trabalho € analisar a influéncia do greenwashing na intencéo de
compra do consumidor. Tendo como objetivos especificos: Identificar os principais fatores que
caracterizam o greenwashing nas campanhas de marketing das empresas; demonstrar os fatores
gue envolvem a compra para 0 consumidor; examinar a percepcao do consumidor sobre a

autenticidade das préaticas de marketing verde.

Considerando as mudangas no comportamento do consumidor em relagdo ao consumo
de produtos sustentaveis, as empresas buscam se adaptar para atender a essa hova demanda de
mercado, buscando vantagens oferecidas pelo marketing verde. No entanto, o greenwashing,
que ndo apenas inclui informacdes enganosas, mas também inflaciona a participacdo ambiental,
pode levar o cliente a consumir com informacdes distorcidas e irreais, mascarando o fraco

desempenho ambiental do produto.

Este trabalho é relevante porque aborda um tema atual e importante na sociedade
contemporanea, que é a pratica do greenwashing e seus impactos na construcao da confianca
de marca e intencdo de compra. A pesquisa sobre esse tema pode contribuir para a
conscientizacdo dos consumidores e das empresas sobre a importancia da transparéncia e da
adocdo de préaticas sustentaveis. Além disso, a pesquisa também pode fornecer subsidios para a
reflex@o sobre o papel das empresas na protecdo ambiental e na construcdo de um mundo mais
sustentavel. Ao identificar as formas pelas quais o greenwashing se apresenta na rotulagem
ambiental, a pesquisa pode auxiliar na conscientizacdo sobre a importancia da adocdo de

critérios mais rigorosos para a certificagdo ambiental de produtos.

Outra contribuicdo da pesquisa é a analise da influéncia do marketing verde e do

greenwashing na construcdo da confianga com o cliente. Ao identificar os fatores que



influenciam a percepcdo dos consumidores sobre as alegagbes ambientais dos produtos, a
pesquisa pode fornecer subsidios para o desenvolvimento de estratégias de marketing mais
efetivas e éticas. Com isso, espera-se contribuir para a construcao de uma relagdo mais justa e

transparente entre empresas e consumidores em relagdo a questao ambiental.

Destaca-se a originalidade deste estudo, com a explanacdo greenwashing: construcéo
de confianca e intencdo de compra. Este trabalho foi divido por Introducdo, onde demonstra-se
a contextualizacdo do tema e 0s seus objetivos. Posteriormente serd apresentado acerca da
metodologia que foi abordada neste estudo, seguindo do Referencial tedrico que abrange
topicos sobre o Marketing verde e o Greenwashing até chegar na anélise dos dados e concluséo.

2 METODOLOGIA

Quanto aos fins, trata-se de Pesquisa Exploratdria e Qualitativa, pois segundo Gil (2022)
“tem como principal objetivo tornar algo inteligivel, justificar lhe os motivos”. E classificada
como Pesquisa Qualitativa ja& que se trata de uma investigacdo destinada aos aspectos
qualitativos atrelados a questdo exposta com o intuito de melhor compreender um fenémeno
contemporaneo, normalmente complexo, no seu contexto. J& a classificacdo como Pesquisa
Exploratéria traz a possibilidade de fornecer a hip6tese da pesquisa a posteriori. Dessa forma,
ela ndo segue a ordem de primeiro levantar uma hipdtese e buscar dados empiricos,
documentais ou formular uma racionalizacdo para corrobora-la, mas empreender o esforco de
compreender uma realidade e levantar os problemas que dela emergem. Gil (2022) afirma que
essas investigacbes possuem como finalidade principal o aperfeicoamento de ideias ou a
exploracdo de intuicoes.

Em relacdo ao método, o presente estudo se caracteriza como revisdo bibliografica,
onde, pesquisas com esta metodologia, segundo Gil (2022 p.49), tem o objetivo primordial a
exposicao dos atributos de determinado fendmeno ou afirmacgdo de relagBes entre as variaveis.
O processo de determinacdo da metodologia a ser utilizada neste estudo ocorrera mediante a
delimitacdo do objetivo da pesquisa. Deste modo, esta determinacdo sera importante para
aperfeigoar os procedimentos e critérios adotados na coleta e analise dos dados.

Para coleta de dados recorrera ao uso de material acessivel ao publico em geral, como
livros, artigos académicos, teses e periddicos disponibilizados em bibliotecas e internet. O
tratamento dos dados analisados tem como objetivo trazer reflexes, argumentagdes,
interpretacdes, analise e o problema em investigacdo. Quanto aos meios, a pesquisa sera

baseada em referéncias bibliograficas para aprofundamento maior sobre o tema. A revisdo de



conceitos por meio de pesquisa bibliografica que aqui se delineara sera dividida em capitulos
centrais que abordam a tematica geral em que se baseia o presente estudo.

A pesquisa como um processo planejado, e controlado necessita de uma técnica que
permita o pesquisador alcancar seus objetivos, chegando de forma eficiente a resultados
satisfatorios para sua problematica.

Desta forma, compreendendo a variedade de tipos e técnicas de pesquisa, que se optou
neste estudo pela pesquisa bibliografica. Este tipo de pesquisa, segundo Mascarenhas (2018 p.
79), tem como finalidade colocar o pesquisador em contato direto com toda fonte de informacao
escrita, dita ou filmada sobre um determinado assunto. O instrumento de coleta de dados a ser
aplicado faz referéncia ao tipo de pesquisa utilizado. Assim, como esse estudo é uma pesquisa
bibliogréfica, o instrumento a ser utilizado sera o fichamento.

Gil (2022) de forma semelhante, porém mais suscita, divide em apenas em trés secdes:
o levantamento bibliografico (localizacdo das fontes de informagdes que tratam do assunto), o
levantamento das solugdes (analise das fontes) e a confecgéo das fichas (fichamento dos textos
mais relevantes para a pesquisa). A analise dos dados é uma das fases mais importantes da
pesquisa, uma vez que € a partir dela que sera feita a construcdo dos resultados obtidos.

Esta fase sera realizada a partir da leitura dos apontamentos, comentarios e argumentos
apresentados nas fichas. No entanto, ndo sera feito qualquer leitura, mas uma leitura analitica e

interpretativa que para Gil (2022) consiste em:

[...] E a mais complexa, ja que tem por objetivo relacionar o que o autor afirma com
o0 problema para o qual se prop6e uma solugdo. Na leitura interpretativa procura-se
conferir significado mais amplo aos resultados obtidos com a leitura analitica. [...] na
leitura interpretativa vai além deles, através de sua ligagcdo com outros conhecimentos
ja obtidos (p. 70).

Neste sentido, pretende através destas andlises apresentar dados relevantes para a
obtencdo de resultados condizentes com o objetivo da pesquisa. Quanto aos meios, considera-
se uma Revisdo Bibliografica, pois o proposito desta revisdo é fazer o levantamento de materiais
bibliograficos para construir uma contextualizagao do tema escolhido com base em publicagdes

de outros autores.

3 REFERENCIAL TEORICO

3.1 GREENWASHING



Greenwashing é uma estratégia utilizada por empresas e organiza¢es para se apropriarem da
imagem ecoldgica e sustentavel e promover produtos e servicos ligados a sua marca, visando o aumento
de seus lucros. De acordo com Paviani (2019 p.45), "o greenwashing é uma pratica que algumas
empresas ou organizacdes utilizam para atrair e enganar consumidores que acreditam estar comprando
um produto ou servico sustentavel, porém o produto ndo tem nada de ecologicamente relevante". Esse
comportamento das empresas pode ser explicado pelo fato de que os produtos sustentaveis, além de
terem um preco elevado, atraem novos clientes preocupados com o0 meio ambiente, 0 que gera maior
competitividade no mercado (Paviani, 2019).

O termo greenwashing foi criado pelo ambientalista Jay Westerveld e amplamente utilizado por
diversos autores ao redor do mundo, como Antoniolli e Dias (2015) e Horta e Alexandre (2012). Com a
crescente preocupacdo ambiental e os recorrentes discursos em torno da preservacdo do planeta, muitas
pessoas passaram a adotar uma posicao verde perante seus habitos, principalmente de consumo. Diante
dessa explosdo de posicionamento sustentavel, as empresas adotaram uma imagem socioambiental para
se aproveitar do novo mercado (Freire et al., 2020).

O Greenpeace é uma das organizagdes nao governamentais que tém desempenhado um papel
fundamental na disseminag&o dos conceitos que englobam e definem o greenwashing. Segundo Ferreira
et al. (2019), a ONG publicou em 2008 o livro intitulado "The Greenpeace book of Greenwashing" com
explicagOes sobre o tema e a sua importancia, 0 que contribuiu para estabilizar o crescimento na
producdo cientifica sobre o assunto a partir deste ano. Embora o tema de sustentabilidade e,
especificamente, do greenwashing esteja em constante discussdo e seja cada vez mais reconhecido, é
pouco abordado nas produces cientificas, o que pode ser explicado pelo fato de ser ainda um tema
recente em fase de observag&o e anélise pela sociedade académica (Martini et al., 2012).

A prética do greenwashing pode ser danosa para 0 meio ambiente e para 0s consumidores, pois
a venda de produtos que se apresentam como sustentaveis, mas na verdade ndo sdo, pode levar a
desaceleracdo de investimentos em praticas mais efetivas de prote¢cdo ambiental. Além disso, essa
pratica pode gerar desconfianca e perda de credibilidade para as empresas que a adotam,

comprometendo sua reputacao e afetando a relacdo com os consumidores.

Portanto, é importante que as empresas sejam transparentes e honestas em relagdo as suas
praticas ambientais, evitando qualquer tipo de exagero ou engano nas comunicagdes com 0s
consumidores. Segundo Marques et al. (2017) é necessario que as empresas Sse comprometam
efetivamente com a sustentabilidade, adotando praticas que contribuam para a protecdo do meio
ambiente, ao invés de utilizar o greenwashing como uma forma de se promoverem como ecologicamente

responsaveis.

De acordo com Sartori (2019) a partir da revolugdo industrial, a transformacdo do mundo e, por

conseguinte, na economia, o crescimento irreversivel advindo dessa revolugdo provocou alteragdes nas



economias nacionais e posteriormente globais, com efeitos nas tecnologias, no trabalho do ser humano,
nas regras de mercado e na exploracdo do meio ambiente.

Constatou-se, segundo Carvalho (2019) gue o ritmo da mudanca em cada mercado dependera
do grau que as pressdes exercem da disponibilidade dos insumos existentes para efetuar as mudancas
necessarias. Em alguns mercados, pode ndo haver disponibilidade de matéria prima para a criacdo de
um mercado totalmente verde e assim, este mercado desaparecera com esgotamento das fontes naturais.
O produto ou servico oferecido por este mercado tera que ser atendido, posteriormente, por algum outro
produto viavel para o consumidor no atendimento de suas necessidades.

Infelizmente a equagdo ambiental ndo é tdo justa, pois ndo sdo os principais responsaveis pela
degradacdo dos recursos naturais que arcardo com as maiores consequéncias. Neste caso, o relatorio de
sustentabilidade, de acordo o Stern (2006) é bem claro, a fatura ambiental ser& paga pelas na¢bes mais
pobres, aquelas préximas da linha do Equador e que se encontram em situagGes mais fragilizadas, a
exemplo de Bangladesch (Carvalho, 2019).

Pode-se constatar que, as demandas dos recursos naturais que, fazem mal ao meio ambiente vém
aumentando, e consequentemente expde a populacdo aos avangos do aumento de problemas e colapsos
ao planeta. O uso desses recursos faz com que a sua capacidade de renovacdo fique seriamente
comprometida e, portanto, torna-se insuficiente de cumprir com o atendimento as necessidades basicas
dos cidaddos. Constatando assim, que a utilizacdo do que a natureza tem a oferecer, combinado com a
preocupacdo ambiental, pode favorecer para a reducdo dos impactos ambientais, no entanto, as acdes
contrarias a este fato, pode resultar no aumento destes impactos.

Um importante exemplo a ser implementado nas organizagbes com visdo sustentavel seria a
utilizagdo da &gua de reuso, pois, com a evolucdo do consumo de &gua, vem alastrando os problemas
ambientais. A grande questdo desse século independentemente das questdes das mudancas climéticas
no mundo, se o aquecimento global foi influenciado por a¢bes humanas ou da propria natureza, isso é
irrelevante diante dessa equagdo, pois 0 mundo empresarial ndo poderd continuar com o modelo
tradicional de extragdo, producdo, e distribui¢do para o consumo, controlando o descarte nos mesmos
moldes do século XX, pois 0s recursos naturais estdo sendo explorados em uma velocidade maior do
gue a capacidade de regeneracdo da natureza.

Portanto, nem tudo que se descarta no processo de producédo, volta para recompor a natureza
integralmente, o ciclo da atual economia é linear e ndo circular como supunha as teorias econdémicas
tradicionais. Atualmente o que ocorre é que a demanda por recursos naturais ndo renovaveis vem
crescendo, e consequentemente colabora ao crescente risco de colapsos nos sistemas econdémicos e
sociais globais, pois 0 uso desses recursos faz com que a sua capacidade de inovacdo fique seriamente
comprometidos e, portanto, incapazes de atender as necessidades basicas da populacéo.

Em um modo dindmico, Reinaldo Dias (2017) cita que a sociedade através do comportamento

agil provoca mudancas de tal forma que geram um aumento no consumo, no qual eleva a demanda pela



producdo de novos produtos impulsionado por novos conceitos culturais que sofrem influéncia através
do contexto social.

Através da reflexdo perante a realizacdo das a¢des socioambientais corretas, dando um novo
referencial de organizacdo social, a organizacdo traca novas perspectivas, dentre Seus pProcessos
produtivos, seja operacional ou governamental. Neste contexto, a possibilidade de criacdo de vantagens
competitivas perante o0 mercado, de tal forma a criar uma maior satisfacdo do consumidor, podendo
aumentar sua rentabilidade futura. As pessoas atualmente possuem a responsabilidade de si, mesmo e
pelo bem-estar das outras pessoas. No entanto, através de uma mudanca nesses paradigmas podemos
redimensionar ideais que tornam- se fatores incentivadores de melhoria continua sob a uma nova
demanda evolutiva socioambiental.

Assim, percebe-se a importancia do planejamento e da implementacédo de a¢Bes sustentaveis no
processo decisdrio, de forma que haja coeréncia e consisténcia entre a pratica e a compreensdo individual
do que é considerado sustentavel. Assumindo que as mudangas em uma dimensao terdo consequéncias
econdmicas, ecoldgicas e sociais para todos eles, essa mudanca representa um desenvolvimento
perceptivel da consciéncia.

A sustentabilidade e a estratégia convergem principalmente quando se trata no planejamento de
produtos ou servigos mais flexiveis e ageis, ou seja, adapté-los para atender as macros demandas
emergentes. Dessa forma, reiterando o apelo por produtos e servi¢os de origem renovavel, no qual séo
criador circulos produtivos, atendendo toda uma nova demanda sustentavel.

Diante disso, 0 greenwashing pode ser considerado como uma préatica que pode prejudicar a
credibilidade das empresas e a protegdo ambiental, levando a desconfianga por parte dos consumidores
e ao desestimulo de praticas mais efetivas de sustentabilidade. A transparéncia e a adocéo de praticas
sustentaveis sdo essenciais para a constru¢do de uma relacdo de confianga com os consumidores e para
a protecdo do meio ambiente.

Além disso, é importante ressaltar que o greenwashing pode ser identificado em diversas
formas, como por meio de selos e certificacdes ambientais duvidosas, uso de terminologias vagas ou
confusas, apelos emocionais e visuais, entre outras estratégias. Por isso, é fundamental que os
consumidores estejam atentos e se informem sobre as praticas ambientais das empresas e sobre as
certificacOes e selos ambientais utilizados.

De acordo com Chernookaya e Nikitina (2020), os consumidores tém um papel importante na
prevencdo do greenwashing, pois ao se informarem e escolherem produtos sustentaveis, estdo
incentivando as empresas a adotarem praticas mais responsaveis e transparentes. Dessa forma, é possivel
estimular um mercado mais sustentavel e ético, que contribua efetivamente para a protecdo do meio
ambiente.

E fundamental destacar que o greenwashing é um problema global, que afeta diversos setores

da economia e pode ser identificado em varias partes do mundo. Segundo Castilhos e Cavalheiro (2020),
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0 greenwashing pode ser observado em empresas de todos os portes e setores, desde a industria
alimenticia até a de produtos de limpeza e cosméticos, por exemplo.

Ainda de acordo com Castilhos e Cavalheiro (2020), a adocdo de praticas sustentaveis pelas
empresas é um tema importante e urgente na atualidade, ja que o meio ambiente esta sofrendo cada vez
mais com os impactos das atividades humanas. A pesquisa sobre o papel do greenwashing na construcéao
de confianca de marca e intenc¢do de compra pode contribuir para a conscientizacao das empresas e dos
consumidores sobre a importancia da adocao de praticas sustentaveis e transparentes, bem como para o
desenvolvimento de estratégias de marketing mais efetivas e éticas.

Portanto, é essencial que as empresas se comprometam efetivamente com a sustentabilidade,
adotando praticas que contribuam para a prote¢do do meio ambiente, ao invés de utilizar o greenwashing
como uma forma de se promoverem como ecologicamente responsaveis. A transparéncia e a adogdo de
praticas sustentaveis sdo fundamentais para a construcdo de uma relagdo de confianga com 0s
consumidores e para a prote¢do do meio ambiente.

As préticas de greenwashing ndo se limitam apenas as empresas, mas também podem ser
praticadas por outras instituicbes que buscam vantagens financeiras por meio de uma imagem
sustentavel. De acordo com Paviani (2019), as praticas de greenwashing afetam ndo apenas 0s
consumidores, mas também as empresas comprometidas com a causa ambiental. Isso ocorre porque a
apropriacdo indevida das praticas de marketing verde por empresas que ndo se comprometem com a
sustentabilidade gera desconfianca e percepgéo negativa do publico em relagdo a todas as empresas que
utilizam tais praticas.

Além disso, a auséncia de comprovacdo cientifica ou certificacdo independente com
credibilidade pode levar a uma percepcdo publica negativa, como mencionado por Martini (2012).
Embora existam 0rgéos certificadores, a falta de regulamentacéo e fiscalizagdo efetiva no Brasil torna
dificil monitorar a veracidade das alega¢des de produtos e servicos que se intitulam verdes.

Prado e Morais (2020) ressaltam que os consumidores preocupados com 0 meio ambiente estdo
dispostos a comprar produtos de empresas que consideram importantes em suas ofertas. No entanto, a
falta de regulamentacdo adequada torna dificil para os consumidores avaliarem a veracidade das
alegagdes ambientais das empresas.

Portanto, a conscientizacdo crescente dos consumidores sobre o greenwashing e as dendncias
de praticas enganosas de empresas famosas podem refletir positivamente na consciéncia dos
consumidores e torna-los mais exigentes. Quanto mais informag6es os consumidores tiverem sobre o
greenwashing, mais criticos eles se tornardo em relacdo as praticas de empresas que ndo se
comprometem com a sustentabilidade e que buscam vantagens financeiras por meio de uma imagem
sustentavel.

Essa preocupagdo com o greenwashing é refletida em uma pesquisa realizada pela Nielsen, na
qual foi constatado que “66% dos consumidores estdo dispostos a pagar mais por produtos sustentaveis”

(Moro, 2021, p. 8). Ou seja, as empresas que realmente se comprometem com praticas sustentaveis tém
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a chance de atrair consumidores que buscam produtos mais conscientes e, consequentemente, aumentar
seus lucros de maneira ética e transparente.

Por outro lado, as empresas que utilizam o greenwashing como estratégia de marketing estéo
sujeitas a danos a sua reputacdo e imagem de marca. Segundo Ferreira et al (2019 p. 14), “a perda de
confianga na marca pode levar a um declinio nas vendas e, consequentemente, a uma queda na
lucratividade, tornando a empresa menos competitiva no mercado”.

Além disso, a utilizacdo do greenwashing pode gerar efeitos negativos para 0 meio ambiente e
para a sociedade como um todo. Isso ocorre porgque as empresas que se apropriam de uma imagem
ecoldgica sem realmente se comprometerem com praticas sustentaveis acabam contribuindo para a
perpetuacdo de problemas ambientais, sociais e econdmicos.

Dessa forma, € fundamental que as empresas compreendam a importancia da transparéncia e da
adogdo de préaticas sustentaveis verdadeiras, para além do greenwashing, ndo so para a construgdo de
uma relacdo de confianga com os consumidores, mas também para a preservacdo do meio ambiente e 0

desenvolvimento sustentavel da sociedade como um todo.

2.2 CONFUSAO DO CONSUMIDOR
A falta de padrdes uniformes e claros para produtos ecologicamente corretos e a

auséncia de um sistema global para rotulagem de produtos sustentaveis podem resultar em
confusédo e desinformacdo para os consumidores, tornando-os céticos em relacdo a alegacbes
de empresas que se apresentam como ambientalmente responsaveis (Kilbourne; Beckmann,
1998).

A auséncia de transparéncia das empresas em relagdo as suas praticas ambientais e a
falta de informacdes detalhadas podem levar os consumidores a ficarem desconfiados e
frustrados, o que pode prejudicar a imagem e a reputacdo da empresa a longo prazo (Chen;
Chang, 2012).

A confusdo do consumidor em relacéo a praticas ambientais pode ser mitigada por meio
da adocdo de préaticas de producdo mais sustentaveis e de medidas de transparéncia por parte
das empresas, juntamente com o esfor¢o dos consumidores em buscar informacdes confiaveis
para avaliar a sustentabilidade dos produtos que compram (Kesavan; Bernacchi, 2013).

Essas informacBes demonstram que a confusdao do consumidor € um problema sério no
contexto do greenwashing, que pode ser resolvido por meio da adocdo de praticas mais
transparentes e sustentdveis por parte das empresas, juntamente com o esfor¢co dos

consumidores em buscar informagdes confiaveis.

2.3 CONFIANCA DO CONSUMIDOR
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A confianca € um fator-chave na relacdo entre as empresas e 0s consumidores,
especialmente no contexto do greenwashing. Quando uma empresa é percebida como néo
confiavel em relacdo as suas alegacGes ambientais, isso pode ter um impacto significativo na

imagem da empresa e nas vendas (Chen; Chang, 2012).

Uma das principais razdes pelas quais a confianca é importante é que muitos
consumidores consideram a sustentabilidade um fator importante na decisdo de compra.
Quando uma empresa faz alegacOes falsas ou enganosas sobre suas praticas ambientais, 0S

consumidores podem se sentir enganados e perder a confianga na empresa.

Além disso, a confianca também é importante porque muitos consumidores nao tém o
conhecimento técnico necessario para avaliar a veracidade das alegacGes ambientais das
empresas. Eles podem confiar nas empresas para fornecer informacdes precisas e confiaveis
sobre suas praticas ambientais, e quando isso ndo acontece, isso pode levar a confusdo e
desconfianga (Chen; Chang, 2012)

Para construir confianga com os consumidores, as empresas precisam adotar préaticas de
producdo mais sustentaveis e ser mais transparentes sobre suas praticas ambientais. 1sso inclui
fornecer informacdes claras e precisas sobre seus produtos e praticas de producdo, obter
certificacGes de terceiros para validar suas alegacGes ambientais, ser mais transparentes sobre
seus processos de tomada de decisdo e envolver os consumidores no processo de

desenvolvimento de produtos ecolégicos (Chen; Chang, 2012).

Alguns autores também sugerem que a confianca pode ser construida através da
comunicacdo eficaz entre as empresas e 0s consumidores. Isso inclui a adocdo de uma
linguagem clara e simples, a utilizacdo de canais de comunicacdo adequados e a promogéo de

uma relacdo de didlogo aberto e honesto com os consumidores (Muthuri et al., 2013).

Neste contexto, a confianca € um fator critico na relacdo entre as empresas e 0S
consumidores no contexto do greenwashing. Para construir confianca, as empresas precisam
adotar préaticas de producdo mais sustentaveis, ser mais transparentes e comunicar de forma
eficaz com os consumidores (Kilbourne; Beckmann, 1998). As empresas podem demonstrar
seu comprometimento com a sustentabilidade por meio da adocéo de praticas de producdo mais
sustentaveis e da divulgacdo de informagdes transparentes sobre suas a¢cdes ambientais. Neste
contexto, as empresas podem se envolver em projetos sociais e ambientais, o que pode aumentar
a confianca dos consumidores em sua responsabilidade social e ambiental (Kilbourne;
Beckmann, 1998).
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Além disso, as empresas podem envolver 0s consumidores no processo de
desenvolvimento de produtos ecoldgicos, incentivando-os a co-criar valor juntamente com a
empresa. Isso pode aumentar a confiangca dos consumidores na empresa, ja que eles se sentem

mais envolvidos no processo.

2.4 COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR E INTENSAO DE COMPRA

Muitas tentativas foram feitas para entender os consumidores e as decisdes complexas
que eles tomam na aquisic¢ao de produtos, estudos anteriores sobre consumidores os definiram
como agentes econdmicos, 0 sangue vital de qualquer organizacdo comercial, pois eles
direcionam diretamente a salde geral e a estabilidade de qualquer mercado através do consumo
dos produtos ou servicos que eles fornecem (Gligorijevic; Leong, 2011). Portanto, a perda de
consumidores, seja devido a concorréncia, rivalidade nos negdcios, contragcdo do mercado ou
uma desaceleracdo econdmica geral, afetard adversamente o desempenho dos negdcios.
Portanto, € pertinente estabelecer exatamente quem sdo 0s consumidores e também seus
atributos.

As definicbes de consumidor ndo apenas distinguem, mas também caracterizam as
pessoas no sentido de marketing. Em varios mercados, existem pequenas variagdes nas
caracteristicas definidoras dos consumidores, mas elas sao mais distintas de outros grupos de
pessoas.

Analisando Schiffman e Kanuk (2006), consumidor é qualquer pessoa fisica ou juridica
que compra e consome 0s bens e servicos fornecidos pelos produtores. Da mesma forma,
consumidores sao individuos ou familias que precisam, procuram, consumir ou estdo
consumindo um produto e / ou trazem perspectivas importantes para 0 processo de
planejamento e tomada de decisdo (Schiffman; Kanuk, 2006).

Lancaster e Massingham (2011) observaram que, um consumidor é alguém envolvido
nas atividades de compra e uso de produtos ou servi¢os para beneficios pessoais e domésticos.

O mais importante sobre essas definicdes é que os consumidores compram e usam
produtos e também interagem com os produtos e seus fornecedores. Eles passam por processos
ativos de tomada de deciséo de reconhecimento, selecdo e negociagéo, negociacao, percepcao
de risco e compra, para poder usar quaisquer bens ou servicos especificos para atender as suas
necessidades (Kotler; Armstrong, 2010).

A medida que, os consumidores interagem com os vendedores, eles realmente

influenciam ou foram influenciados pelos esforgos de marketing e publicidade. Portanto, os
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consumidores s&o participantes ativos de interesse que devem ser estudados (Advocat; Lindsay,
2010), pois encontrar e manter consumidores ativos é de grande importancia para a estabilidade
a longo prazo de uma questao de marketing.

Nesse sentido, os consumidores tornaram-se objeto de investigacdo continua por
profissionais de marketing que desejam gastar recursos significativos no processo de
compreensdo dos consumidores reais ou potenciais de seus produtos e, com essa inteligéncia,
descobrem seus motivos em uma situacéo tipica de mercado.

Vérios estudos apontaram que o0s consumidores sdo influenciados interna e
externamente, e que as influéncias ambientais podem ser em decorréncia de: comunicagédo de
marketing firme, fatores socioculturais, ambientais e situacionais - também afetam o
comportamento de compra (Kotler; Armstrong, 2010).

Os consumidores também tém influéncias determinadas individualmente -
demogréficas, psicoldgicas, estilo de vida e situacdo econdmica. No entanto, influéncias
internas e externas sdo carregadas em suas memorias, consciente ou subconscientemente.

Consequentemente, as influéncias internas e externas dos consumidores se manifestam
nos processos de tomada de decisao que eles passam ao comprar produtos (Kotler; Armstrong,
2010).

A intencdo de compra é um aspecto importante do comportamento do consumidor em
relacdo aos produtos ecoldgicos e ao greenwashing. Quando os consumidores acreditam nas
alegacOes ambientais de uma empresa e tém confianca em suas praticas sustentaveis, eles sao
mais propensos a comprar produtos ecologicos. No entanto, quando os consumidores estdo
céticos em relacdo as alegacGes ambientais de uma empresa, eles podem ser menos propensos

a comprar produtos ecoldgicos ou mesmo a boicotar a empresa.

3. RESULTADO E DISCUSSAO

A intencdo de compra é influenciada por varios fatores, incluindo a conscientizacao
ambiental do consumidor, sua atitude em relacdo ao meio ambiente, sua confian¢a na empresa
e sua disposicdo em pagar mais por produtos ecologicamente corretos. Wu e Chen (2017)
descobriram que a conscientizacdo ambiental e a atitude em relacdo ao meio ambiente tém um
efeito significativo na intencdo de compra de produtos ecologicos. 1sso sugere que 0S
consumidores que se preocupam mais com questdes ambientais sdo mais propensos a comprar

produtos ecoldgicos e a rejeitar empresas que utilizam greenwashing.
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Além disso, a confianca na empresa também é um fator importante na intencéo de
compra. Chen e Chang (2012) ressaltaram que a confianga na empresa tem um efeito
significativo na intencdo de compra de produtos ecoldgicos. 1sso sugere que 0s consumidores
que confiam nas alegac6es ambientais de uma empresa sdo mais propensos a comprar produtos

ecoldgicos dela.

Neste contexto, a disposicdo em pagar mais por produtos ecologicamente corretos
também é um fator importante na intencdo de compra. Em resumo, a intencdo de compra € um
aspecto critico do comportamento do consumidor em relacdo aos produtos ecoldgicos e ao
greenwashing. A intencdo de compra é influenciada por fatores como a conscientizacéo
ambiental, a atitude em relacdo ao meio ambiente, a confianca na empresa e a disposi¢cdo em
pagar mais por produtos ecologicamente corretos. As empresas gque utilizam greenwashing
devem estar cientes desses fatores e trabalhar para construir a confianga dos consumidores e
oferecer produtos ecoldgicos de alta qualidade e autenticidade para aumentar a intencéo de

compra.

Pode-se constatar que, as empresas podem fornecer informacoes claras e precisas sobre
seus produtos ecoldgicos, incluindo a especificacdo de materiais e praticas de producédo
utilizadas. Isso pode aumentar a confianca dos consumidores na autenticidade do produto e
incentivar a intencdo de compra. Dessa forma, as empresas podem utilizar canais de
comunicacao eficazes para divulgar informagdes sobre seus produtos ecoldgicos e suas praticas
sustentaveis. Isso pode incluir a utilizacdo de plataformas de midia social, blogs e sites de e-

commerce.

Assim, as empresas devem estabelecer precos justos para seus produtos ecolégicos,
levando em consideracdo os custos de producdo e os beneficios ambientais que esses produtos
oferecem. Isso pode aumentar a disposicdo dos consumidores em pagar mais por produtos

ecologicos.

4. CONSIDERACOES FINAIS

A presente pesquisa explorou a problematica do greenwashing e seu impacto na
construcdo de confiangca de marca e na intencdo de compra. A prética do greenwashing, que
envolve alegagdes ambientais exageradas ou falsas, tem se tornado uma tatica comum entre

empresas que buscam se posicionar como sustentaveis sem adotar praticas verdadeiramente
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ecoldgicas. Essa pratica ndo s6 engana os consumidores, mas também prejudica a credibilidade

das empresas e do movimento ambientalista.

A analise teorica destacou que, embora 0 greenwashing possa inicialmente atrair
consumidores preocupados com questdes ambientais, ele tende a minar a confianga dos
consumidores na marca quando as alegacOes sdao desmascaradas. A confuséo gerada pelo uso
de terminologias vagas, falta de transparéncia e a auséncia de certificacbes confiaveis
contribuem para essa desconfianga, dificultando a distincdo entre praticas realmente

sustentdveis e estratégias meramente superficiais.

Os consumidores, cada vez mais conscientes e exigentes, desempenham um papel
crucial na prevencdo do greenwashing. A busca por informacdes detalhadas e a escolha de
produtos sustentaveis podem incentivar as empresas a adotarem praticas mais responsaveis e
transparentes. Da mesma forma, as empresas que investem em praticas de producdo
sustentaveis e em comunicacdes transparentes tendem a construir uma relacdo de confianca

mais solida com seus consumidores, 0 que se traduz em maior lealdade e intencdo de compra.

Os estudos citados corroboram a importancia da confianca na relacéo entre empresas e
consumidores. A confianca é fundamental para que os consumidores se sintam seguros em suas
escolhas e dispostos a pagar mais por produtos ecoldgicos. Empresas que adotam greenwashing
arriscam perder essa confianga, resultando em danos a reputacdo e, consequentemente, a

lucratividade.

Além disso, é essencial que as empresas entendam que a sustentabilidade deve ser um
compromisso genuino e integral, ndo apenas uma estratégia de marketing. A adocdo de praticas
de producdo realmente sustentaveis, a transparéncia nas comunicacdes e a obtencdo de
certificacBes de terceiros sdo passos fundamentais para assegurar a veracidade das alegacoes

ambientais e fortalecer a confianga dos consumidores.

Em suma, a pesquisa conclui que o greenwashing é uma pratica prejudicial tanto para o
meio ambiente quanto para a relacdo de confianca entre empresas e consumidores. Para
construir uma relacdo de confianca duradoura e promover um mercado mais sustentavel, é
imprescindivel que as empresas sejam transparentes e adotem préaticas realmente sustentaveis.
Somente assim sera possivel garantir a protecdo do meio ambiente e a constru¢do de uma

sociedade mais consciente e responsavel.
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O estudo, portanto, contribui para a conscientizagcdo sobre os efeitos negativos do
greenwashing e a importancia da transparéncia e da sustentabilidade genuina nas praticas
empresariais, fornecendo subsidios para que empresas e consumidores facam escolhas mais

éticas e informadas.
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