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CORREA, Caroline Miranda. Uma anélise sobre o comportamento do consumidor diante das
caracteristicas do greenwashing presentes em produtos no varejo. 2018. 60. Dissertacdo
(Mestrado em Agronegocio e Desenvolvimento) — Faculdade de Ciéncias e Engenharia,
Universidade Estadual Paulista “Julio de Mesquita Filho”, Tupa, 2018.

RESUMO

Com o aumento do consumo de produtos verdes nas Ultimas décadas, as organizacfes passaram
a promover a si mesmo, ou a seus produtos e servicos como sendo verdes para atrairem um
crescente segmento com consciéncia ambiental. Consequentemente, houve um aumento na
disponibilidade desses produtos no varejo, a0 mesmo tempo houve o aumento da divulgacéo de
informacBes ambientais falsas, pratica essa conhecida como greenwashing. Sendo assim, o
objetivo deste trabalho foi analisar a relagdo das caracteristicas identificadas do greenwashing
na reputacdo da marca e no comportamento do consumidor quanto a confianga, a desconfianca
e 0 ndo reconhecimento do produto. Sob este enfoque, foi analisado as caracteristicas dos
produtos com greenwashing que sdo identificadas pelos consumidores no varejo, para verificar
como isso afeta a reputacdo da marca e a confianca, a desconfianca e o reconhecimento do
produto, que sdo aspectos do comportamento do consumidor. Para a verificacdo do objetivo
proposto, foi realizada uma pesquisa exploratéria, de natureza quantitativa, por meio de um
survey junto a uma amostra de 150 respondentes da regido da Alta Paulista. A analise de dados
foi realizada utilizando a modelagem de equacdes estruturais por meio do software SmartPLS
2.0 M3. Ao final, os resultados demonstraram que as caracteristicas do greenwashing quando
identificadas pelo consumidor afetam a confianca do consumidor e a reputacdo da marca. Uma
vez que, a confianca e a marca interferem diretamente da decisdo de compra do consumidor.

Palavras-chave: Greenwashing. Produto. Varejo. Marketing verde. Comportamento do
consumidor.



CORREA, Caroline Miranda. An analysis of the consumer's perception of the characteristics
of greenwashing present in retail products. 2018. 60. Dissertacdo (Mestrado em Agronegocio e
Desenvolvimento) — Sao Paulo State University (UNESP), School of Sciences and Engineering.
Tupa, ano de defesa.

ABSTRACT

With increased consumption of green products in the last few decades, organizations have come
to promote themselves, or their products and services as greens to attract a growing segment
with environmental awareness. Consequently, there was an increase in the availability of these
products at retail, while at the same time there was an increase in the dissemination of false
environmental information, a practice known as greenwashing. Therefore, the objective of this
work was to analyze the relationship between the identified characteristics of greenwashing in
the brand reputation and in consumer behavior regarding confidence, mistrust and non-
recognition of the product. Under this approach, the characteristics of greenwashing products
identified by retail consumers were analyzed to see how this affects brand reputation and trust,
mistrust, and product recognition that are aspects of consumer behavior. To verify the proposed
objective, a quantitative exploratory research was carried out by means of a survey with a
sample of 150 respondents from the Alta Paulista region. Data analysis was performed using
structural equation modeling using SmartPLS 2.0 M3 software. In the end, the results
demonstrated that the characteristics of greenwashing when identified by the consumer affect
consumer confidence and brand reputation. Since, trust and brand interfere directly with the
consumer's buying decision.

Keywords: Greenwashing. Product. Retail. Green Marketing. Consumer behavior.
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1 INTRODUCAO

A crescente preocupacéo da sociedade em torno de questdes ambientais e sociais
fizeram com que produtos ecologicamente corretos fossem introduzidos no mercado
(CECCANTONI; TAROLA; ZANAJ, 2018). Esse setor representa uma grande
oportunidade para as empresas, nos Estados Unidos, a populacdo gasta mais de US$ 40
bilhGes por ano com produtos verdes, sendo eles: alimentos organicos; veiculos hibridos,
lampadas econémicas e produtos de limpeza ecoldgicos (SOLOMON, 2016).

Esse cenério logo incentivou a adogao e a comunicacao de praticas ambientais em
muitas organizacdes a fim de criarem vantagem competitiva (DELMAS; BURBANO,
2011). De acordo com Solomon, 60% das empresas que transformaram seu modelo de
negdcio em sustentavel obtiveram sucesso financeiro (SOLOMON, 2016).

Com isso, 0 varejo passou a visualizar uma oportunidade de ganho e comecgou a
ofertar mais produtos verdes (BRAGA JUNIOR et al., 2016). Para Guyader, Ottosson e
Witell (2017), os varejistas desempenham um papel fundamental nas iniciativas de
sustentabilidade, devido a sua proximidade com os consumidores. Sendo assim, este setor
pode influenciar a intencdo de compra verde por meio de informacdes relevantes sobre
o0s produtos, orientar os consumidores dentro da loja e oferecer uma variedade de produtos
verdes.

No entanto, em uma pesquisa realizada pelo TerraChoice em empresas varejistas
de quatro paises (Estados Unidos, Reino Unido, Canada e Australia) para identificar a
veracidade das declaracBes verdes contidas nos rétulos dos produtos, mostrou que 98%
dos produtos pesquisados tinham algum problema relacionado a veracidade das
declaracfes ambientais (TERRACHOICE, 2009). Sendo que, as informacdes presentes
nas embalagens influenciaram parcialmente 52% dos consumidores durante a deciséo de
compra, de acordo com a pesquisa da Global Corporate Social Responsibility de 2014,
desenvolvida pela Nielsen com consumidores de 60 paises, incluindo o Brasil (NIELSEN,
2015).

Isso revela que, algumas empresas, para atrair o consumidor, muitas vezes usam
afirmacGes que soam ambientalmente amigaveis, mas na verdade s&o vagas, e, por vezes,
falsas (PARGUEL: BENOIT-MOREAU; LARCENEUX, 2011). Essa pratica é

conhecida como greenwashing.
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O surgimento do termo greenwashing reflete uma crescente apreensdo de que,
pelo menos, algumas corporacdes gerenciem criativamente sua reputacdo com o publico,
comunidade financeira e reguladores, para esconder as atribuigdes de culpa, obscurecer a
natureza do problema, garantir sua reputacdo e, finalmente, procurar aparecer em uma
posicao de lideranca (LAUFER, 2003).

Esse comportamento induz os consumidores ao erro, podendo engana-los,
levando-os a pagar precos mais altos por produtos comuns (KNIGHT, 2016). Para
Pagotto (2013), a pratica de greenwashing como elemento de um determinado discurso,
cria um conflito racional e compromete a autonomia e a coeréncia da escolha, pois faz o
consumidor crer que 0s impactos deste consumo seriam menores ou sequer existiriam,
desconectando-o de todos 0s processos e impactos sociais, econdmicos e ambientais da
producdo de bens.

Com isso, a identificacdo das estratégias de greenwashing afetam a confianca do
consumidor, assim, estes passam a desconfiar desse tipo de produto, o que diminui sua
intencdo de compra (PARGUEL; BENOTT-MOREAU; LARCENEUX, 2011). E como
consequéncia, os consumidores reduzem a atencdo para produtos realmente verdes e
passam a ndo reconhecer esses produtos (GUYADER; OTTOSSON; WITELL, 2017).

As préticas de greenwashing também tém efeitos negativos perante a reputacdo
da marca (MOSTAFA et al., 2015). De acordo com Sirieix (2013), os consumidores
podem deixar de comprar produtos verdes de uma marca envolvida em algum tipo de
escandalo ambiental.

Dentro desse contexto, essa pesquisa tem como problema a seguinte questdo:
“Como as caracteristicas identificadas do greenwashing interferem na reputacéo da
marca e do comportamento do consumidor, quanto confianca, desconfianca e ndo
reconhecimento do produto?” Com isso, foi analisado as caracteristicas dos produtos
com greenwashing que sdo identificadas pelos consumidores no varejo, para verificar
como isso afeta a reputacdo da marca e a confianca, a desconfianca e o reconhecimento
do produto, que sé&o aspectos do comportamento do consumidor.

Sendo assim, a pesquisa teve o seguinte objetivo “analisar a relagdo das
caracteristicas identificadas do greenwashing na reputacdo da marca e no comportamento
do consumidor quanto a confianga, a desconfianga e o ndo reconhecimento do produto”.

Para tanto, teve como objetivos especificos:

e Apresentar as caracteristicas do greenwashing;
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o Identificar as caracteristicas do greenwashing identificadas pelos consumidores;
e Investigar a influéncia do greenwashing relacionado ao consumo de produtos

verdes no varejo.

A escolha do tema justifica-se por sua relevancia no cenario atual, em que 0s
consumidores se mostram cada vez mais interessados em empresas responsaveis
ambientalmente. E com a crescente utilizacdo da “eco-publicidade” por parte das
organizacg0es, que, no entanto, divulgam informacgdes ambientais que ndo condizem com
a realidade da empresa, assim caracterizando-se o greenwashing.

A definicdo do tema justifica-se também por se tratar de um assunto recente na
literatura. Estudos sobre o greenwashing comecaram a ser desenvolvidos a partir de 1996
(LAUFER, 2003), ganhando forca apenas no final dos anos 2000, apds um crescimento
expressivo na publicidade verde entre 2006 e 2009 (TERRACHOICE, 2009) e,
consequentemente, o aumento das dendncias e debates sobre regulamentagdo para tais
praticas (PARGUEL; BENOTT-MOREAU; LARCENEUX, 2011).

O tema ganhou forca nos Gltimos anos e a literatura sobre o tema foi expandida
consideravelmente (SEELE; GATTI, 2017), alcancando quase 800 artigos académicos
em lingua inglesa, com um aumento acentuado a partir de 2011 (LYON;
MONTGOMERY, 2015). Portanto, esta pesquisa justifica-se também por se tratar de uma
tematica atual cujas discussfes tém denotado interesse.

A maioria dos estudos sobre greenwashing examina o fenbmeno no contexto da
Responsabilidade Social e Corporativa (RSC) (BAZILLIER; VAUDAY, 2009;
PARGUEL; BENOIT-MOREAU; LARCENEUX, 2011). No entanto, estudos que
analisam os efeitos do greenwashing nos consumidores ainda séo limitados (JONG;
HARKINK; BARTH, 2018). Portanto, a presente pesquisa busca contribuir para essa area
de estudo, ao analisar os efeitos do greenwashing identificado no comportamento do
consumidor.

Ao final da pesquisa, espera-se contribuir para trabalhos em Marketing e
Marketing Ambiental, em especial na questdo de ética empresarial e comportamento do
consumidor.

A proxima secéo apresenta o referencial tedrico que norteou essa dissertagéo.
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2 REFERENCIAL TEORICO

Nesta se¢do sdo abordados os temas que norteiam a pesquisa, sendo: i) marketing
verde como subtépico o item imagem corporativa; ii) Greenwashing: historico e
defini¢bes contendo os seguintes subtOpicos: caracteristicas do greenwashing e praticas

de greenwashing em produtos no varejo e; iii) comportamento do consumidor.

2.1 Marketing Verde

Com a crescente preocupacdo da populagdo em torno de questdes ambientais e
sociais, as empresas passaram a aproveitar a tendéncia verde em favor de produtos e
servicos ambientalmente e socialmente mais responsaveis (DANGELICO;
VOCALELLLI, 2017)

Moravcikova et al. (2017) afirmam que seis em cada dez empresas investem em
iniciativas sustentaveis. Independentemente do tamanho, as empresas reconhecem 0s
beneficios de se tornarem verdes (LU; BOCK; JOSEPH, 2013), uma vez que incorporar
0s principios verdes nos negocios € visto como um impulsionador de vantagem
competitiva (KIRILOVA; BANCHERA, 2017).

Assim, desenvolver e fabricar produtos ou servigos ambientalmente sustentaveis
é essencial para reduzir o impacto ambiental das atividades industriais e promover uma
producdo mais limpa (DANGELICO; VOCALELLI, 2017).

Nesse cendrio, o marketing tornou-se fundamental, sendo essencial para a
definicdo do conceito e o design do produto e para a criagdo de um mercado verde
(DANGELICO; VOCALELLLI, 2017; REX; BAUMANN, 2017).

De acordo com Lewandowska, Witczak e Kurczewshi, (2017), o marketing
praticado atualmente deve se adequar e desafiar as realidades ecologicas e sociais do
amplo ambiente de marketing. O que para Karna et al. (2001) constitui-se no chamado
marketing verde, ferramenta focada no desenvolvimento sustentavel e na satisfacdo de
maultiplas partes interessadas.

O marketing verde também pode ser conhecido como marketing ambiental,
marketing ecologico, marketing social, marketing organico e marketing de
sustentabilidade (ZHU; SARKIS, 2016; CHOUDRI et al., 2017). Segundo Zhu e Sarkis
(2016), o termo foi introduzido pela Associacdo Americana de Marketing em 1975. No
entanto, na literatura o termo € datado do final de década de 1980, com mudancas dos
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cenarios social e de negocios (PAPADAS; AVLONITIS; CARRIGAN, 2017).
Entretanto, foi somente na década de 1990, com a criacdo de mais produtos verdes, que
houve a necessidade de, enfim, colocar em pratica 0 marketing verde (LU; BOCK;
JOSEPH, 2013).

Atualmente, o conceito de marketing verde estd se tornando mais utilizado,
refletindo o crescente interesse da sociedade no impacto do consumo no meio ambiente
(CHOUDRI et al., 2017). Para Zhu e Sarkis (2016), ndo h& definicdo universal de
marketing verde e suas dimensdes, embora um elemento comum dentro da definicéo seja
a inclusao explicita da consciéncia ambiental na gestdo de marketing.

Para Ko, Hwang e Kim (2013), o marketing verde é uma ferramenta efetiva para
reforcar a imagem corporativa em resposta as necessidades da sociedade. E também um
processo responsavel pela identificacdo, antecipacdo e satisfacdo das necessidades dos
clientes e da sociedade, de forma rentavel e sustentavel (PACO et al., 2016).

O marketing verde consiste em agdes direcionadas a todos os consumidores e
incorpora uma ampla gama de atividades de marketing (preco, planejamento, processo,
producdo, promocdo e pessoas), projetadas para demonstrar o objetivo da empresa de
minimizar o impacto ambiental de seus produtos e servicos (GROENING; SARKIS;
ZHU, 2018).

De acordo com Lewandorwska, Witczak e Kurczewski (2017), o objetivo do
marketing verde é comunicar as conquistas de reducdo dos impactos da organizacéo e de
seus produtos ao meio ambiente, a fim de criar uma imagem positiva perante o
consumidor.

Para Moravcikova et al. (2017), o principal objetivo do marketing verde é
apresentar aos consumidores a importancia de proteger o meio ambiente no contexto do
consumo de produtos. Com isso, marketing verde tem o potencial de produzir beneficios
ambientais por meio da conscientizagdo do consumidor (FLIEGELMAN, 2011).

O marketing verde deve enfatizar a construgéo de relacionamentos de longo prazo
com base em ambos os lados da comunicagdo, ndo s6 com clientes, mas também com
outras partes interessadas como seus stakeholders (MORAVCIKOVA et al., 2017).

Segundo Cronin Jr. et al. (2011), as estratégias verdes das empresas podem ser
internas e externas. S&o consideradas internas, quando visam recuperar produtos
poluidores, desenvolver substitutos para insumos nao renovaveis ou redesenhar produtos
para reduzir o consumo de energia e matérias. E sdo consideradas externas, quando visam

o0 desenvolvimento de competéncias essenciais em produtos, processos e outras atividades
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da cadeia de suprimentos que enfatizem a sustentabilidade em longo prazo em toda a
cadeia.

Os motivos para a adogao do marketing verde sdo, de acordo com Ferenc, Varmus
e Vodak (2017): oportunidade, responsabilidade social e ambiental, presséo do governo,
competicdo e reducao de custos.

No entanto, algumas empresas incorporam ao marketing as consideragdes
ambientais apenas para obter vantagem competitiva, ao invés de usar 0 meio ambiente
para moldar as condi¢des de mercado e o bem-estar social (POLONSKY, 2011). Sendo
que, no verdadeiro marketing verde, as questdes ambientais tornam-se um foco
estratégico predominante, por isso, se torna necessaria uma mudanca na mentalidade
corporativa, bem como no comportamento corporativo (POLONSKY; ROSENBERGER
111, 2001).

Portanto, para ser eficaz, o marketing verde deve envolver uma ampla
coordenacdo de areas funcionais (POLONSKY; ROSENBERGER IIlI, 2001). Neste
sentido, Menon e Menon (1997) sugeriram que as atividades de marketing verde podem
ocorrer em trés niveis na empresa: estratégico, quase estratégico e tatico. No nivel
estratégico, ha uma mudanca fundamental na filosofia corporativa, enquanto no quase
estratégico verifica-se uma mudanca substancial nas praticas de negdcios e no tatico ha
uma mudanca nas atividades funcionais, como a promocéo, por exemplo. O Quadro 1
apresenta as atividades de marketing verde baseadas nestes niveis.

Lyon e Maxwell (2011) acrescentam que, ao introduzirem o marketing verde, as
empresas devem incorporar um sistema de gerenciamento ambiental completo (SGA),
por ser importante para elas conhecerem seus resultados ambientais e poderem se
comunicar da maneira correta. Nesse sentido, Ko, Hwang e Kim (2013) destacaram que
a eficacia do marketing verde pode ajudar os consumidores a terem uma forte confianca
na empresa, bem como na qualidade de seus produtos, alcancando desempenho dos
negocios.

Apesar disso, Garg (2015) verificou que as empresas que tentam adotar o
marketing verde enfrentaram muitos desafios, pois mesmo que os consumidores possam
estar preocupados com questbes ambientais, uma empresa que pratica marketing verde
ainda pode ter dificuldades para traduzir isso em compras. J& Lane (2013) observou que
estd cada vez mais dificil para qualquer empresa se destacar e ser notada pelos
consumidores preocupados com 0 meio ambiente, dado o vasto numero de alegagoes

falsas de marketing verde.
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Quadro 1 — Atividades de marketing verde nos niveis tatico, quase estratégico e

estratégico.

Tético

Quase estratégico

Estratégico

Segmentacdo

Os andncios que
mencionam recursos
ecolégicos sdo executados
em midia com foco verde.

Uma empresa desenvolve
uma marca verde, além de
outras marcas ndo verdes.

Toda a empresa é voltada
para 0 mercado verde.

Design verde ou
desenvolvimento de
produto

Escolha de fornecedores
COM  Processos  mais
ecoldgicos.

A andlise do ciclo de vida é
incorporada ao processo de
desenvolvimento do produto
para minimizar o dano
ecoldgico.

Todo o processo para 0
desenvolvimento do
produto é ecoldgico.

Posicionamento verde

Uma empresa de mineragéo
faz uma campanha de
relagbes  publicas  para
destacar seus aspectos e
préticas verdes.

Uma empresa de energia
redesenha seu logotipo para
um emblema baseado no sol
para refletir sua visdo do
futuro baseado em energia
solar.

A Body Shop busca
melhorias em mudangas
ambientais e sociais e
incentiva seus clientes a
fazerem 0 mesmo.

Preco verde

A economia de custos
devido aos recursos de
eficiéncia energética
existentes é destacada para
um produto.

Uma companhia de agua
muda sua politica de pregos
de uma taxa mensal fixa para
uma base unitéria de uso de
dgua.

Uma empresa aluga seus
produtos ao invés de
vendé-los.

Logistica verde

Uma empresa muda para
um  detergente  mais
concentrado, reduzindo o
tamanho e peso da
embalagem e custos de
envio.

A minimizac&o de
embalagens é incorporada
como parte do processo de
revisdo de uma empresa.

Um sistema de logistica
reversa é implementado
pela Fuji Xerox para
reprocessar e
remanufaturar
fotocopiadoras.

Gestao de residuos

Uma empresa melhora a
eficiéncia de seu processo de
fabricagdo, o que reduz sua
produco de residuos.

A Telstra (uma companhia
telefonica) possui processos
internos para que as listas
telefbnicas antigas (residuos)
sejam coletadas e
transformadas em outros
produtos.

Uma instalaco de cana de
aclcar de Queensland é
reconstruida para  ser
baseada em cogeragdo,
usando residuos de cana-
de-aclcar para alimentar a
operacdo.

Promocéo verde

Uma empresa de petréleo
faz uma campanha de
relagbes  pulblicas  para
destacar  suas  préticas
ecolégicas, a fim de conter
um derramamento de 6leo
que estd obtendo uma ma
cobertura da imprensa.

Uma empresa estabelece
uma politica em que os
beneficios ecoldgicos
realistas dos produtos devem
ser sempre mencionados nos
materiais promocionais.

Como parte de sua
filosofia, a Body Shop
promove uma ou mais
campanhas sociais/
ecoldgicas a cada ano com
materiais promocionais e
na loja.

Aliancas verdes

Uma empresa financia uma
competicdo (uma Unica vez)
para aumentar a
conscientizagdo da
comunidade sobre questdes
de qualidade de &guas
pluviais.

A Southcorp (produtora de
vinho) forma uma alianca de
longo prazo coma Australian
Conservation ~ Foundation
para ajudar a combater
prablemas de salinidade.

Uma empresa convida um
representante de um grupo
ambiental participar do seu
conselho de administracéo.

Fonte: Traduzido de Polonsky e Rosenberger 111 (2001).

Para Chen, Lin e Chang (2013), muitas alegacGes ecoldgicas relacionadas a

atributos ambientais ndo sdo claras e confiaveis, mesmo que Lewandowska, Witczak e
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Kurczewshi (2017) tenham destacado que um importante objetivo do marketing verde
deva ser adquirir e manter consumidores fiéis e confiantes.

Portanto, o principal problema com o marketing verde é a falta de confianga do
consumidor na comunicacéo de informacgdes ambientais das empresas (OTTMAN, 2011;
CHEN; CHANG, 2013), visto que os comportamentos antiéticos das empresas tém
implicagdes negativas perante a imagem corporativa das organiza¢cbes (MOSTAFA et al.,
2015).

O marketing verde pode ser uma das ferramentas mais eficazes para reforcar a
imagem corporativa, pois retrata a imagem de uma empresa como receptiva as
necessidades da sociedade (KO; HWANG; KIM, 2013). Dada a importancia desse
assunto, no préximo item sdo discutidas as implicacbes do marketing verde na imagem

corporativa.

2.1.1 Imagem Corporativa e da Marca

A imagem corporativa esta relacionada a aparéncia da empresa em termos de
tamanho, forma e localizacao do edificio da empresa, nome da marca, patrocinio, doacdes
e atividades de caridade, entre outras (SUKI, 2017). Refere-se também ao conhecimento,
crengas, ideias, sentimento e impressdes sobre uma organizagdo (FURMAN, 2010). E a
imagem de marca inclui significados simbolicos que se associam aos atributos especificos
da marca e pode ser definida como a imagem mental do consumidor sobre determinado
produto ou servi¢o (Chen, 2010).

Segundo Amores-Salvado, Castro e Navas-Lopes (2014), a imagem corporativa,
assim como da marca, pode ser entendida como as impressGes gerais da empresa
desejadas na mente de seus principais interessados, cuja mudanca, de acordo com
Foroudi, Melewar e Gupta (2014), pode afetar atitudes em relacdo a qualidade,
comportamento de compra, lealdade e competitividade.

Segundo Ko, Hwang e Kim (2013), no contexto do marketing verde, a imagem da
empresa consiste em trés fatores: responsabilidade social, imagem do produto e reputacéo
corporativa, o que indica que os consumidores percebem a imagem como uma identidade
global, em conjunto com a qualidade do produto e os aspectos de responsabilidade social.

Amores-Salvado, Castro e Navas-Lopes (2014) apontaram que 0 conceito de

imagem corporativa esta intimamente ligado a legitimidade ambiental da empresa,
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envolvendo as caracteristicas ambientais ou relacionando-as ao verde da empresa que as
partes interessadas percebem.

Segundo Ko, Hwang e Kim (2013), o desenvolvimento da imagem verde nas
empresas € o fator que mais afeta a conscientizacdo dos consumidores quanto a imagem
de uma empresa. Quando positiva, pode aumentar a intencdo do consumidor de comprar
produtos que uma empresa oferece, podendo ainda resultar em maior satisfacdo e
fidelizacdo dos clientes (KIM et al. 2012).

As praticas verdes corretas estdo significativamente relacionadas de maneira
positiva a imagem corporativa da empresa (YADAV; DOKANIA; PATAK, 2016).
Quando boa, pode atuar como um sinal do comprometimento ambiental da empresa com
seus principais interessados, e para melhorar a legitimidade, a reputacéo e a lucratividade
ambiental de uma empresa (AMORES-SALVADO; CASTRO; NAVAS-LOPES, 2014).

No entanto, a comunicacao de informacdes falsas (ou vagas) por uma organizagao
para apresentar uma imagem publica ambientalmente responsével, afeta negativamente a
imagem da empresa (SIRIEIX et al., 2013). Uma vez que, ao identificar o greenwashing
0 consumidor passa a ndo recomendar o produto e deixa de comprar produtos da marca
envolvida (SIRIEIX et al., 2013; GUYADER; OTTOSSON; WITELL,2017).

Portanto, tem-se a primeira hipotese da pesquisa:

H1: As caracteristicas identificadas do greenwashing afetam a reputacdo da marca.

O préximo capitulo aborda as praticas de greenwashing, apresentando e
discutindo o conceito, por meio das principais caracteristicas dessa pratica e dos estudos

sobre os produtos que carregam o greenwashing no varejo.

2.2 Greenwashing: historico e defini¢oes

O greenwashing deriva da frase “environmental whitewash”, termo negativo que
implica engano corporativo (KARLINER, 1997). A expressdo ndo tem tradugéo direta
para a lingua portuguesa, mas pode ser compreendida como “dar um banho de tinta
verde”, no sentido de fazer alguma coisa aparentar um falso aspecto “ecologico”
(PAGOTTO, 2013). No entanto, ndo existe uma definicdo geralmente aceita do termo e

0 conceito em si € ambiguamente definido, dado o carater transdisciplinar dos temas
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relacionados a sustentabilidade corporativa (WALKER; WAN, 2012; SCHALTEGGER;
BECKMANN; HANSEN, 2013).

A discusséo sobre o greenwashing é recente na literatura. O termo surgiu em 1986,
quando o bidlogo e ativista americano, Jay Westerveld, em um ensaio, criticou a industria
hoteleira de promover o reuso de toalhas para salvar o meio ambiente, enquanto tinham
uma pobre politica ambiental em outros aspectos do negécio (PEARSON, 2010). Apesar
disso, Karliner (1997) afirmou que o uso inapropriado de mensagens ambientais em
produtos ou servicos nao ¢ recente, durante a década de 1960 o termo “ecopornografia”
era usado para criticar empresas que realizavam essas praticas.

Apenas em 1996 o termo greenwashing se tornou popular, quando Greer e Bruno
discutiram este conceito no livro “Greenwash: The Reality Behind Corporate
Environmentalism” (LAUFER, 2003), sem, entretanto, defini-lo (LYON; MAXWELL,
2011).

Existem muitas defini¢bes em torno do greenwashing. Pearson (2010), Delmas e
Burbano (2011) e Chen e Chang (2013) discutem esse fendmeno considerando apenas
questdes ambientais e preferem distingui-lo do termo bluewashing, que aborda questdes
humanitarias (SEELE, 2007). E o trabalho de Laufer (2003) ndo faz essa distin¢cdo entre
0S termos.

Mais recentemente, Seele e Gatti (2017) discutiram o greenwashing com base no
tripé da sustentabilidade ou triple bottom line, que segue os principios da integridade
ambiental, da equidade social e da prosperidade econdmica.

Uma definicdo amplamente aceita é a empregada pelo Greenpeace, que definiu o
greenwashing como o ato de enganar os consumidores quanto as praticas ambientais de
uma empresa ou 0s beneficios ambientais de um produto ou servico (LYON;
MONTGOMERY, 2015). Em outro ponto de vista, Lyon e Maxwell (2011) definiram
esse fendbmeno como a divulgacéo seletiva de informac6es positivas sobre o desempenho
ambiental ou social de uma empresa, sem a divulgacdo completa de informacdes
negativas sobre essas dimensdes, de modo a criar uma imagem corporativa
excessivamente positiva, chamando esse fenomeno de “jogo da persuasao”.

O greenwashing tem sido associado na literatura como uma estratégia simbdlica
pois cria simplesmente a ilusdo de que o consumidor estd comprando algo virtuoso, mas
na verdade, seus meéritos ecoldgicos sdo apenas aparentes (GOLEMAN, 2009;
(MARQUIS; TOFFEL; ZHAU, 2016; SIANO et al., 2017). Neste sentido, Pagotto (2013)
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considerou o greenwashing uma violacdo ética, pois induz o consumidor ao erro, criando
um conflito racional e comprometendo a autonomia e a coeréncia da escolha.

Bruno e Karliner (2002) separaram o0 greenwashing em dois tipos: (i) o
tradicional, relacionado a iconografia de imagens ambientais carismaticas e frases clichés
a respeito do meio ambiente; e (ii) o profundo, que retrata toda uma cadeia de negécios,
de forma que qualquer preocupacao por parte dos consumidores ou do governo possa ser
dispensavel, jA que esta cadeia estaria voluntariamente comprometida com o meio
ambiente. E Jong, Harkink e Barth (2018) descreveram o greenwashing por meio de
caracteristicas intrinsecas (distantes da veracidade) e comunicativas (técnicas usadas para
enganar ou confundir o consumidor).

Para Parguel, Benoit-Moreau e Russell (2015), as praticas de greenwashing sdo
separadas por meio de afirmacdes, presentes no uso de argumentos textuais em andincios
que criam uma mensagem ambiental enganosa, chamada de ‘“greenwashing de
afirmagdes”, ou por meio de imagens, denominadas de “greenwashing executivo”, para
comunicar o carater ecolégico do produto ou da marca, quando sdo utilizadas imagens de
fundo que representam paisagens naturais (por exemplo, montanhas, florestas) ou
imagens que simbolizam animais em extin¢do (por exemplo, ursos pandas, golfinhos) ou,
ainda, fontes renovaveis de energia (por exemplo, vento e cachoeiras). Elving e Van
Vuuren (2011) adicionaram o uso de palavras-chave como “amigo do meio ambiente” e
“reciclavel” ao greenwashing executivo.

A seguir, sdo apresentadas as principais caracteristicas do greenwashing no
ambito empresarial e de produtos, com destaque para a pratica do greenwashing no

varejo.

2.2.1 Caracteristicas do greenwashing

O greenwashing pode ser encontrado de diversas maneiras, desde anuncios
publicitérios e rotulagem de produtos até relagdes publicas, o que multiplica suas ocasides
de uso e dificulta sua precisa conceituagcdo (LYON; MAXWELL, 2011). Pode estar
expresso na preocupacao com o meio ambiente em campanhas publicitérias dispendiosas
ou na participacdo de empresas transnacionais em conferéncias e eventos ambientais
(KARLINER, 1997).

Kangun, Carlson e Grove (1991) distinguiram trés categorias de praticas de

greenwashing:
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1) as que empregam afirmagdes falsas;
2) as que omitem informagdes importantes que poderiam ajudar a avaliar a
sinceridade da reivindicacdo ambiental; e

3) as que empregam um termo vago ou ambiguo.

Segundo Delmas e Burbano (2011), em uma empresa, 0 greenwashing ocorre
quando hd um desempenho ambiental fraco, mas a organizacéo realiza uma comunicagéo
positiva sobre esse desempenho. Para explicar o fendmeno, os autores classificaram as
empresas em duas dimensdes: (i) desempenho ambiental, distinguindo as organizagdes
entre as verdes (com um bom desempenho ambiental) e marrons (pobre desempenho
ambiental); e (ii) comunicacdo sobre desempenho ambiental, distinguindo as empresas
entre as verbais, quando comunicam o desempenho ambiental, e silenciosas, quando ndo

comunicam o desempenho ambiental (Figura 2).

Figura 2 — Desempenho ambiental e comunicacgdo das organizacdes
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Fonte: Traduzido de Delmas e Burbano (2011).

As organizagbes que combinam um bom desempenho ambiental com uma
comunicacgdo positiva sobre seu desempenho ambiental sdo chamadas de organizacOes
verdes e verbais. As organizacfes verdes que ndo comunicam 0 seu bom desempenho

ambiental sdo chamadas de organizacGes verdes e silenciosas. As organizag0es que
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combinam desempenho ambiental ruim e comunicacdo positiva sobre seu desempenho
ambiental sdo organizagfes com greenwashing. A Ultima categoria sdo organizagoes

silenciosas, que apresentam um mau desempenho ambiental e nenhuma comunicagio

sobre o desempenho ambiental.

O Quadro 2 apresenta alguns exemplos de greenwashing nas empresas.

Quadro 2. Exemplos de greenwashing em nivel empresarial

Empresa/Setor Pais

Alegacbes
ambientais

Greenwashing

Referéncia

General Electric /
Aviacdo,
iluminac&o,
petréleo e gés,
energia renovavel
etc.

EUA

Campanha
“Ecomagination”,
que anunciava o0
trabalho da empresa
na arena ambiental.

No entanto, simultaneamente
com a campanha, a empresa
lutava contra 0s novos requisitos
de ar limpo da Environmental
Protection ~ Agency  (EPA),
agéncia de protecdo ambiental
dos EUA.

Delmas e
Burbano (2011)

Green Mountain
Power
Corporation /
Energia

EUA

Comercializava
energia verde

A empresa que foi alvo de vérios
grupos ambientais, por
supostamente utilizar
tecnologias de  combustdo
poluentes para suas fontes de
energia renovaveis, que eles
comercializaram como energia
verde.

Delmas e
Burbano (2011)

Africado

Eskon / Energia sul

Divulgava e
incentiva acoes
empresarias para o
desenvolvimento
sustentavel.

Gerava eletricidade a partir de
carvdo e armas nucleares

Lyon e Maxwell
(2011)

Shell / Energia | Inglaterra

Um anilncio da
marca com o slogan
“Don’t throw
anything away.
There is no away”,
traduzido como
“Ndo jogue nada.
Nido ha distancia”,
por cima de uma e
uma imagem
colorida de uma
paisagem industrial
com varias
refinarias e
chaminés emitindo
flores coloridas em
um céu azul
brilhante.

O andncio foi acusado pelo
jornal  The Guardian de
publicidade enganosa. Além
disso, depois que o anuncio foi
publicado no Reino Unido, a
Friends of the Earth, acusou a
Shell de inconsisténcia entre sua
comunicacéo e seu desempenho
ambiental real e queixou-se a
Autoridade de PadrBes de
Publicidade do Reino Unido
(ASA), que é uma organizagdo
reguladora do setor publicitério
no Reino Unido. O andncio foi
finalmente banido e a Shell
afirmou que néo pretendia usar a
campanha publicitéria
novamente no futuro

Seele e Gatti
(2017)

Beyond
Petroleum (BP) -
Energia

EUA

Forte publicidade a
respeito de seu
desempenho
sustentavel.

A empresa é responsavel pelo
vazamento de milhares de barris
de petréleo no Golfo do México,
apos uma explosdo em uma de
suas plataformas nos EUA.

Nyilasy,
Gangadharbatha
e Paladin (2013)

Fonte: Elaborado pela autora.
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De acordo com Delmas e Burbano (2011), os fatores que influenciam as préaticas

de greenwashing em uma empresa sao:

1) fatores externos ndo comerciais: contexto regulatorio e de monitoramento

(ambiente regulamentar negligente e incerto, ativistas, organiza¢fes néo

governamentais e monitoramento de midia);

2) fatores externos ao mercado: demanda do cliente, demanda do investidor e

pressdo da concorréncia;

3) fatores organizacionais: caracteristicas da empresa, estrutura e cultura de

incentivo, eficacia da comunicacéo intra empresa e inércia organizacional e;

4) fatores psicologicos individuais: tendéncia de otimismo, enquadramento de

decisdo estreito e descontos intertemporais hiperbdlicos.

De acordo com Patten (2002), as empresas com 0s piores registros ambientais

possuem niveis mais altos de divulgacéo ambiental. E Lyon e Maxwell (2011) mostraram

que as empresas de alto desempenho ambiental sdo mais propensas a adotar uma

estratégia de retencdo de informacao.

Quadro 3 — Sete caracteristicas do greenwashing

Escolha oculta

Quando é sugerido que um produto é verde com base em um conjunto
restrito de atributos, sem atencdo a outras questdes ambientais
importantes.

Mentira As afirmacdes sdo completamente falsas.
Quando ha uma afirmacdo ambiental no produto que ndo pode ser
Sem provas verificada ou facilmente acessada e/ou que ndo possua uma certificagdo
para tal.
Imprecisio Quando é feita uma afirmacdo ambiental mal definida ou muito ampla.
Quando uma afirmacdo é verdadeira, mas sem importancia para 0s
Irrelevancia consumidores. Por exemplo, quando um produto afirma que ndo possui

uma substancia em sua composicao que € proibida por Lei.

Menor de dois males

Quando uma afirmacéo é verdadeira, mas ndo deixa de agredir o meio
ambiente.

Adorar falsos rétulos

Quando um produto sugere ser ambientalmente responsavel por meio de
imagens e palavras.

Fonte: TerraChoice (2009).

No dmbito dos produtos, 0s andincios sdo duas vezes mais comuns do que anincios

de imagem corporativa (KARNA et al., 2001). Uma caracteristica recorrente do

greenwashing em produtos é o uso indevido de conceitos de uso corrente, consagrados

ou simplesmente amplos e genéricos o suficiente para amplificarem seu poder de impactar

as partes interessadas (PAGOTTO, 2013). Com isso, o0 consumidor cria a ilusdo de que
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estd comprando algo virtuoso, mas na verdade, seus méritos ecoldgicos sdo apenas
aparentes (GOLEMAN, 2009).

O TerraChoice, empresa de marketing ambiental, classificou o greenwashing em
sete caracteristicas: (i) escolha oculta; (ii) mentira; (iii) sem provas; (iv) imprecisédo; (v)
irrelevancia; (vi) menor de dois males e; (vii) adorar falsos rétulos (TERRACHOICE,
2009). O Quadro 3 apresenta estas sete caracteristicas.

De acordo com Karna et al. (2001), os anuncios de uma empresa ou produto
podem incluir: cor verde; natureza; etiquetas ecologicas; declaracbes de amizade
ambiental; énfase de matéria-prima renovavel; e processos de producdo ambientalmente
amigavel. Com isso, 0 préximo item busca apresentar as praticas de greenwashing em

produtos do varejo.

2.2.2 Préticas de greenwashing em produtos do varejo

Quadro 4 — Tipo de varejo, produto e principais caracteristicas do greenwashing.

. . . Produtos Possui Lo -
Artigo Tipo de varejo - . Principais caracteristicas
analisados | greenwashing
Guyader, Supermercadista Café Né&o -
Ottosson e
Witell . Amaciante . Cor verde que indica caracteristicas
Supermercadista Sim A .
(2017) de roupas orgénicas e naturais.
Falta de prova; declaragdo ambiental
vaga; apelo para uma caracteristica
Aligleri e x ambiental preferivel sem considerar
. - Sabdo de . o . )
Araujo NC lavar rounas Sim outros critérios de alto impacto e;
(2016) P irrelevancia da informacdo ao destacar
carateristicas que sdo obrigacGes dos
fabricantes.
Vocabulario referente a natureza e
Wagner . Bala de . X
Supermercadista Sim design de embalagens de produtos
(2015) goma N
organicos.
Informagdes ambientais que ndo podem
. Sabdo e ser verificadas, termos e expressdes que
Hernik . 9 N .
(2014) NC deterg_ente Sim ndo  séo pompreendldgs pelos
organicos consumidores, informaces irrelevantes
e falsas.
Sirieix et Supermercadista Frutas e Sim Informacgdes vagas e desconhecidas
al. (2013) P vegetais ¢ g
Ndo tem a origem do produto e
Cliath Supermercadista Café sim informacdes sobre a empresa, ndo tem
(2007) P abertura para saber mais sobre o produto
etc.

NC= Néo consta
Fonte: Elaborado pela autora com base nos dados de pesquisa.
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O Quadro 4 mostra produtos e as principais caracteristicas referentes as praticas
de greenwashing utilizadas pelos diferentes tipos de varejo relatadas na literatura.

No estudo de Guyader, Ottosson e Witell (2017) realizado na Suécia, 0s
consumidores perceberam praticas do greenwashing apenas no amaciante de roupas. O
produto de cor verde remetendo caracteristicas organicas e naturais era enganosa, pois o

produto realmente ecoldgico tinha cor lilas (Figura 3).

Figura 3 — Amaciantes de roupas classicos e ecologicos
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Fonte: Guyader, Ottosson e Witell (2017)

Aligleri e Aradjo (2016) analisaram trés marcas de sab&o de lavar roupas vendidas
no Brasil, a fim de identificarem a presenca de greenwashing nesses produtos. Das trés
marcas estudadas, duas apresentaram elementos caracteristicos de greenwashing. Os

principais componentes remetentes ao greenwashing encontrados pelos autores foram:
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e Falta de prova em relacdo as informacGes apresentadas;

e Declaracdo ambiental vaga de modo a impossibilitar uma compreensao objetiva do
beneficio ambiental;

e Custo ambiental camuflado, pois ha um apelo para uma caracteristica ambiental
preferivel sem considerar outros critérios de alto impacto negativo na cadeia de
producdo;

¢ Irrelevancia da informagao ao destacar carateristicas ambientalmente corretas que séo
exigidas por Lei.

O estudo realizado na Alemanha por Hernik (2014) também com produtos de
limpeza, mostrou que o produto analisado continha informacdes falsas, que logo eram
refutadas na propria embalagem. O fabricante afirmava que o sab&do era muito eficaz na
lavagem e remocdo de manchas, mas suave com os tecidos. No entanto, abaixo das
caracteristicas do produto, 0 mesmo fabricante recomenda o uso simultaneo de outros
produtos para se alcancar o efeito.

O mesmo produto estudado por Hernik (2014) também divulgava informacdes
irrelevantes ou que precisavam de mais esclarecimentos. Outro componente do
greenwashing encontrado neste produto foi a apresentacdo de um elemento na
composi¢do como algo ambientalmente sustentavel, que na realidade nédo se caracterizava
como tal.

Por fim, o fabricante da linha de produtos também divulgava informacGes
incompreensiveis para os consumidores como siglas de certos componentes quimicos. A
marca ainda afirmava que ndo possuia alguns componentes quimicos em sua producao,
entretanto, as substancias divulgadas ndo faziam parte do tipo de produto analisado
(HERNIK, 2014).

O greenwashing ndo esta apenas presente em produtos de limpeza, Wagner (2015)
encontrou elementos desta pratica na embalagem de uma bala de goma na Alemanha.
Assim como no primeiro estudo, a marca aproveitou da credibilidade de produtos
organicos e imitou o design destes (Figura 4).

A embalagem do produto analisado é de plastico, mas com fundo marrom,
levemente listrado, que Ihe confere a aparéncia do papel ndo branqueado, um material
emblematico do movimento ambientalista e o protesto contra os agentes de

branqueamento nocivos na Suécia nos anos 1980 (WAGNER, 2015).
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Figura 4 — Embalagem de bala de goma com caracteristicas do greenwashing
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O texto na embalagem também remete ao meio ambiente. O pacote contém as
palavras “natural” (duas vezes), “verde” e “origens”. No entanto, a ultima palavra pode
ser facilmente interpretada como "organica”. A tipografia da submarca € caracterizada
pelas formas suave e arredondada, remetendo ao estilo da década de 1970, periodo em
gue o movimento ambiental ganhou impulso (WAGNER, 2015).

Ja na pesquisa de Sirieix et al. (2013), realizada no Reino Unido, o greenwashing
foi percebido nas embalagens das frutas e vegetais que eram vendidas pela rede Tesco,
que era conhecida pelos consumidores como ndo ambientalmente sustentavel. Os
consumidores também perceberam informagdes vagas. Com isso, o produto foi rejeitado
pelo publico.

Por ultimo, Cliath (2007) apresentou cinco estratégias para diferenciar o café
verde do café com elementos de greenwashing. Primeiro, o tamanho do rétulo € um
marcador de distin¢do. De acordo com a autora, quanto maior o rétulo com certificacao,

maiores as chances de o produto ser realmente verde (Figura 5).
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Figura 5 — Tamanho do rotulo com certificacéo

Fonte: Cliath (2007)

Outra caracteristica € a menc¢do da origem do produto. Nas andlises realizadas por
Cliath (2007) os produtos que ndo eram verdes ndo possuiam essa informacéo (Figura 6).
A mencdo de origens aumenta a transparéncia, pois a propriedade é um indicador

significativo de praticas reais.

Figura 6 — Origem do café
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Com relacdo as imagens nos rétulos do café, o produto verde possuia imagens
realistas mostrando o processo do café, enquanto o produto que nédo era verde utilizava
imagens caracterizadas de elementos que ndo estavam relacionados com a produgéo do

café.
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Outro ponto discutido por Cliath (2007) foi a falta de informacdes de contato nos
produtos ndo verdes. E por fim, a falta de componentes de sinceridade, que segundo a
autora sdo: extensoes das informac0es de contato (endereco e site); um gateway para saber
mais sobre o produto e marca e; contetdos educacionais.

Portanto, a rotulagem sustentavel deve encorajar os consumidores, indicando
porque € importante que as empresas vendam comeércio organico e justo (CLIATH, 2007;
SIRIEIX et al., 2013). Para tanto, os rétulos devem ser verdadeiros e ndo enganadores
(SIRIEIX et al., 2013).

Nesse contexto, os varejistas tém um papel fundamental para evitar as praticas de
greenwashing, por meio da selecdo de produtos ndo enganadores (GUYADER;
OTTOSSON; WITELL, 2017). Sendo que a diferenca de prego entre os produtos
classicos e ecoldgicos representa uma receita potencial para os varejistas (GUYADER;
OTTOSSON; WITELL, 2017).

No entanto, as percep¢des de estratégias de greenwashing prejudicam a confianca
do consumidor nos produtos verdes, o que diminui a intencdo de compra desses produtos
(PARGUEL, BENOIT-MOREAU, LARCENEUX, 2011).

Sendo assim, o proximo capitulo buscou dialogar o comportamento do
consumidor diante as praticas de greenwashing, dando enfoque na confianca do

consumidor.

2.3 Comportamento do consumidor

O comportamento do consumidor é definido Engel, Blackwell e Miniard (2000,
p. 4) como “atividades diretamente envolvidas em obter, consumir e dispor de produtos
e servicos, incluindo os processos decisorios que antecedem e sucedem estas a¢des”. Para
Soloman (2016), o comportamento do consumidor é um processo que inclui individuos
ou grupos de pessoas na busca pela satisfacdo de suas necessidades e desejos, sendo que
estas necessidades e desejos variam de fome e sede a amor, status ou realizagao espiritual.

Para Engel, Blackwell e Miniard (2000), o comportamento do consumidor é
influenciado e moldado pelos seguintes fatores: i) diferencas individuais (recursos do
consumidor, conhecimento, atitudes, motivacgéo, personalidade, valores e estilo de vida);
i) influéncias ambientais (cultura, classe social, influéncia pessoal, familia e situacéo); e
iii) processos psicolégicos (processamento de informacédo, aprendizagem e mudanca de

atitude e comportamento.
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No comportamento verde, o nivel de conhecimento, normas sociais, conveniéncia,
persuasdo e incentivo econdmico tém grande influéncia (WU; ZHOU; SONG, 2016).
Podendo o desempenho ambiental corporativo, geralmente expresso pela midia e pelo
boca a boca, também influenciar o comportamento do consumidor (NYILASY;
GANGADHARBATLA; PALADINO, 2014).

Para Zhao et al. (2014), a motivacdo para o comportamento verde é explicada pelo
conhecimento e pelas variaveis demogréficas como os fatores que moldam as atitudes
individuais de forma favoravel as atitudes do consumo verde. Podendo ser influenciada

por fatores internos e fatores externos (Figura 7).

Figura 7 — Motivacdo para o comportamento verde do consumidor
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Fonte: Traduzido de Zhao et al. (2014).

O comportamento do consumidor para compras ecoldgicas é avaliado pela
disposicao ou inten¢do dos consumidores em comprar tais produtos (JOSHI; RAHMAN,
2015).

Segundo Ottman (2011), a maioria dos consumidores mudou seu comportamento
de compra, com isso, estes passaram a comprar e recompensar as empresas que possuem
programas ambientais. Guyader, Ottosson e Witell (2011) mostraram que, quando o
consumidor identifica os produtos verdes, eles estdo dispostos a pagar um preco superior
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por este produto. No entanto, Solomon (2016) e Englis e Phillips (2013) apontam que ha
uma desconexao entre a postura dos consumidores e seu comportamento real, visto que a
preocupacdo do consumidor com o meio ambiente ndo se traduz facilmente na compra de
produtos verdes.

Para Englis e Phillips (2013), fatores como custo, disponibilidade, crencas na
eficacia do produto e préticas de greenwashing sdo barreiras significativas para a compra
de produtos verdes e podem aumentar o risco percebido do consumo desses produtos.
Além de que, muitos produtos e servicos ecoldgicos sdo inovadores, exigindo que 0s
consumidores adotem novos comportamentos (PEATTIE; CRANE, 2005).

Para incentivar o comportamento verde, segundo Guyader, Ottosson e Witell
(2017), é preciso preparar os consumidores sobre esses produtos, disponibilizando
informacBes no ponto de venda. Como mostra uma pesquisa realizada pelo
Eurobarometer (2013), em 2012, na Europa, sobre onde os consumidores gostariam de
encontrar as informacGes ambientais dos produtos, que apontou que as informac6es no
ponto de venda € o segundo lugar mais importante para encontrar as informacGes
ambientais sobre os produtos, ficando atras apenas do rotulo.

Entretanto, apesar das informacgdes presentes no rétulo serem os fatores mais
importante para os consumidores, a pesquisa do Eurobarometer (2013) mostrou que
apenas 7% dos entrevistados dessa pesquisa afirmaram que as informacgdes ambientais
comunicadas nos rotulos atuais dos produtos eram claras para eles, enquanto o restante
teve problemas para entender o significado dos rotulos ambientais nos produtos.

Assim, Brécard (2017) mostrou que maioria dos consumidores europeus encontra
dificuldades em acreditar nos produtos ecolégicos, pois acredita que os rétulos dos
produtos atuais ndo fornecem informacbes suficientes (91%), dos quais 59% sao
informagdes pouco claras. Segundo o autor, isso é reflexo principalmente da proliferacdo
desses rotulos. A plataforma de informacbes de rotulos ecoldgicos Ecolabel Index
identifica 464 rotulos ecoldgicos em 199 paises e 25 setores da industria (ECOLABEL
INDEX, 2018).

Na pesquisa realizada por Siriex et al. (2012), em torno da percepgéo dos rotulos
e suas reivindicagdes verdes, 0s autores observaram que a maioria dos entrevistados ndo
tinha familiaridade com os rétulos e suas reinvindicacfes, sendo, na maioria das vezes,
céticos quanto a reivindicacdo verde dos produtos analisados, ndo os reconhecendo como

verdes.
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Esse ceticismo pode ser justificado pelo aumento da divulgacdo ambiental sem
melhorias substantivas nos impactos ambientais (BOWEN; ARAGON-CORREA, 2014).
Nesse sentido, a divulgacdo exagerada ou incompleta de caracteristicas ambientais afeta
negativamente a confianca dos consumidores (que depende da crenca ou da expectativa
resultante da credibilidade, benevoléncia e capacidade de desempenho ambiental do
produto ou servigo em questdo (CHEN, 2010; CHEN; CHANG, 2013).

Portanto, greenwashing prejudica a confian¢a dos consumidores que deixam de
acreditar publicidade verde, visto que os consumidores geralmente dependem da
comunicacdo das empresas para tomar suas decisdes (HAMANN; KAPELUS, 2004).

Com isso, a desconfianca afeta as intencdes de compras verdes do consumidor,
sendo assim, ao perceberem algum risco, os consumidores deixam de comprar
determinado produto (CHEN; CHANG, 2013).

Desconfiados, os consumidores, para se defenderem do greenwashing, estdo mais
propensos a questionar e verificar a comunicagdo de marketing, por meio de andlises
cuidadosas de sites, relatorios ambientais e manuais do usuério. Com isso, é cada vez
mais frequente a atencdo dos consumidores em relacdo ao greenwashing, refletindo em
comportamentos que reduzem o consumo a favor da poupanca, reparacao e reutilizacdo
de produtos (LEWANDOWSKA; WITCZAK; KURZEWSKI, 2017).

Nesse cendrio, as praticas convencionais de greenwashing podem ndo estar mais
sendo suficientes para persuadir o consumidor (Kassinis; Panayiotou, 2018). Com isso,
Bowen e Aragon-Correa (2014) sugeriram que as formas de greenwashing menos
sofisticadas podem estar diminuindo, e tornando-se praticamente improvavel detectar
préticas mais sofisticadas de greenwashing nas organizagdes.

Assim, gerando como resultado a insatisfacdo dos consumidores, a perda de
credibilidade, decisdes de compra ruins e a alocacdo ineficaz de recursos, tornando dificil
para o consumidor notar as vantagens ecologicas de um produto (LEWANDOWSKA;
WITCZAK; KURZEWSKI, 2017).

Sem fornecer informagdes confidveis aos clientes, € dificil para o profissional de
marketing verde convencer seus clientes da exceléncia de seus produtos, de modo que
seus clientes possam desconfiar de suas demandas ambientais (CHEN, 2008). Portanto,
as empresas devem permitir que os consumidores obtenham informac@es suficientes e
confiaveis a fim de gerar valor, para assim, fortalecer a relagdo de confianca entre o
consumidor e resultar na intencdo de compra positiva (CHEN; CHANG, 2012;
HOEDEMAN, 2012).
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Com isso, surgem as trés ultimas hipoteses da pesquisa:
H2: As caracteristicas identificadas do greenwashing fazem o consumidor nao reconhecer
0 produto como verde;
H3: As caracteristicas identificadas do greenwashing afetam a confianca no produto.

H4: As caracteristicas identificadas do greenwashing geram desconfianca no produto.



37

3 MATERIAL E METODOS

Para a verificacdo do objetivo proposto, foi realizada uma pesquisa exploratdria,
de abordagem quantitativa, por meio de um survey junto a uma amostra de 150
respondentes da regido da Alta Paulista. O Quadro 5 apresenta as metodologias e técnicas

utilizadas para a realizacdo da pesquisa, de acordo com cada objetivo especifico.

Quadro 5 — Metodologia para a realizacao dos objetivos especificos

Ferramenta de anélise
. - . Ferramenta para coleta
Objetivos especificos Metodologia de dados de dados
Apresentar as Revisdo Bibliogréafica e
caracteristicas do Bibliogréafica Revisdo Bibliografica N/A
greenwashing Sistematica (RBS)
Identificar as
caracteristicas do N
. S Modelagem de equagbes
greenwashing Survey Questionario .
: o estruturais (SEM)
identificadas pelos
consumidores;
Investigar a influéncia do
greer)washmg L Modelagem de equages
relacionado ao consumo Survey Questionario .
estruturais (SEM)
de produtos verdes no
varejo

N/A=Nao se aplica
Fonte: Elaborado pela autora.

Com o intuito de alcancar o primeiro objetivo especifico, foi realizada uma revisdo
bibliogréafica em torno do assunto em questdo, em que foram analisados estudos que
abordassem as caracteristicas do greenwashing. Para tanto, foi utilizada a RBS, a fim de
localizar, selecionar, avaliar, analisar e sistematizar estudos existentes.

Por meio da literatura estudada, foi possivel construir o questionario para alcangar
0 segundo e terceiro objetivo especifico (Quadro 6).

Ap0s a construcdo do questionario, o proximo passo foi avalia-lo e valida-lo por
especialistas da &rea de marketing e meio ambiente, seguindo as recomendacfes de
DeVellis (2003).

As respostas do questionario foram apresentadas dentro de uma escala Likert com
cinco pontos de concordancia/discordancia, em que um significa discordancia total e
cinco, concordanciatotal. Quanto as variaveis categéricas da pesquisa, foram as variaveis

sexo, faixa etaria, renda familiar e estado civil.



Quadro 6 — Questionario da pesquisa
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Constructo | Item Questao Referéncia
CP o1 Eu confio em produtos verdes que foram recomendados pela | Autora da Pesquisa com
- midia. base na teoria.
Em confio em produtos verdes que foram recomendados por | Autora da Pesquisa com
CP_02
g - familiares e amigos. base na teoria.
o
S . Sirieix et al. (2013); Chen e
% CP_03 | Eu confio em produtos verdes. Chang (2013).
[
[1+]
% CP_04 | Se eu confio no produto eu o compro. Chen e Chang (2013).
= Quando o supermercado apresenta os beneficios sobre .
3 CP_05 | aqueles produtos que estdo na prateleira, confio que eles sdo g%{z;c;er, Ottosson e Witell
verdes. '
CP 06 Quanto mais conhecimento eu tenho sobre um produto, Cliath (2007)
- mais eu confio nele. '
e . Cliath (2007); Aligleri e
DP_1 |Produtos sem certificagdo ndo sdo verdes. Aratijo (2016).
DP_2 | Produtos sem informacdes de origem ndo sdo verdes. Cliath (2007).
DP_3 | Produtos sem informacdes para contato ndo sao verdes. Cliath (2007).
DP 4 _Os prod~utos que se dizem verdes ndo apresentam Brécard (2017).
informacdes suficientes que comprove.
Cliath (2007); Terrachoice
DP_5 | Produtos com informagdes desconhecidas ndo sdo verdes. | (2007); Eurobarometer
kS (2013).
3
,_.% DP 6 Produtos que apenas apresentem informagcbes ambientais | Terrachoice (2007);
o — | obrigatdrias por Lei ndo sdo verdes. Aligleri e Aradjo (2016).
§ DP_7 |Produtos com informacdes falsas ndo sdo verdes. Hernik (2014).
“wi:s DP 8 Eu ndo confio em produtos que apenas apresentem | Terrachoice (2007);
§ - informacdes ambientais obrigatérias por Lei. Aligleri e Aradjo (2016).
[<5]
3 p - - =
DP_9 !Eu néo conﬁo_ em produtos verdes com informacdes Eurobarometer (2013).
incompreensiveis.
DP_10 | Se eu ndo confio no produto eu ndo o compro. Chen e Chang (2013).
. u Solomon (2016); Englis e
DP_11 | Mesmo confiando no produto eu ndo o compro. Phillips (2013).
x . e Cliath (2007); Aligleri e
DP_12 | N&o confio em produtos verdes sem certificacdo. Aratjo (2016).
=] NRP 1 Produto verde que possui o preco semelhante ao produto | Guyader, Ottosson e Witell
é =" | comum n&o é verde. (2017).
=2 iali 3 -
g S NRP_2 P~rodutos comercializados por supermercados comuns néo Sirieix et al. (2013).
<38 sdo verdes. _ -
% % NRP_3 Produtos que ndo apresentam beneficios ambientais ndo séo Sirieix et al. (2013).
¥ © verdes.
] NRP_4 Né&o fe_conhec;o_ pro_dutos verdes que ndo apresentam 0S Sirieix et al. (2013).
Z beneficios ambientais.
§ Produtos que remetem ao verde por meio de palavras e Kama et al. (2001);
s RM 1 imacens ndo sio verdes Guyader, Ottosson e Witell
8 g ' (2017); Wagner (2015).
Q T N
1% RM 2 Progutos come_r(:|a|_|zad~os _por marcas envolvidas em Sirieix et al. (2013).
S escandalos ambientais ndo sdo verdes.
5 RM 3 A proliferacdo de rotulos verdes dificulta a minha percepgéo Brécard (2017).

se um produto é realmente verde.
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RM 4 Eu ndo conflo_ em_produtos de marcas envolvidas em Cliath (2007).
escandalos ambientais.
RM 5 Quando o preco do produto verde é maior que o produto | Ottman (2011); Guyader,
=~ | comum, acredito que ele é verde. Ottosson e Witell (2011).
RM_6 Né&o conf]o em grodutos em que apenas uma parte do Terrachoice (2009).
processo é sustentavel.
GW_1 | Eu sei o que significa greenwashing. g\utora da _Pesqwsa com
ase na teoria.
Terrachoice, (2009);
. Laufer (2003); Chen, Line
GW_2 | Produtos verdes enganam o consumidor. Chang  (2013); Pagotto
(2013).
Chen, Lin e Chang (2013);
GW 3 A publicidade induz os consumidores a acreditarem que um | Laufer  (2003); Wagner
=~ | produto € realmente verde. (2015); Hamann e Kapelus
(2004).
GW 4 Um produto s6 é verde quando todo o processo produtivo é | Autora da Pesquisa com
—" | sustentavel. base na teoria.
GW 5 As marcas exageram nas caracteristicas verdes dos seus Goleman (2009).
produtos.
Os produtos verdes camuflam suas verdadeiras | Lyon e Maxwell (2011);
GW_6 | caracteristicas para que sejam mais verdes do que realmente | Hernik  (2014); Wagner
sdo. (2015).
k= GW 7 | A publicidade dos produtos verdes é mentirosa. Goleman (2009).
e
§ Empresas falam que seus produtos sdo verdes apenas para Parguel, Benoit-Moreau e
= GW_8 P 4 P €s ap P Larceneux (2011); Laufer
o fortalecerem sua imagem perante os consumidores. (2003)
5 .

Fonte: Elaborada pela autora com base na literatura apresentada.

Para a definicdo do tamanho da amostra minima e adequada para a analise do

questionario, foi utilizado o software G*Power 3.1.7 com as especificacbes de Cohen
(1988). Para a area de ciéncias sociais e do comportamento, o tamanho do efeito médio é
de 0,15 e o poder do teste é 0,80 ou 80% (explica 0 quanto o modelo pode retratar a
realidade) (HAIR et al., 2014). Desta forma, o tamanho minimo da amostra deveria ser
de 55 respondentes. Entretanto, para ter um modelo mais consistente, deve-se coletar o
dobro ou o triplo do valor minimo estimado (RINGLE; SILVA; BIDO, 2014).

A amostra foi estratificada, pois pretendia investigar apenas consumidores que
frequentam o supermercado a cada 15 dias, pois estes possuem mais contato com 0s
produtos, e tendem a serem pessoas com tomada de decisdo na compra. Portanto, o
questionario tinha uma questao filtro, que eliminava os respondentes que estdo realizavam

compras nesse periodo.
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A amostragem foi ndo probabilistica por conveniéncia, pois envolveu a selecéo de
elementos que estivessem mais disponiveis para tomar parte do estudo (HAIR JUNIOR
et al., 2005).

Com o questionario avaliado e validado e a amostragem minima definida, os
dados foram coletados por meio de uma abordagem presencial, durante 0 més de agosto
em trés supermercados da Regido da Alta Paulista.

As entrevistas, que duraram em média 12 minutos, foram realizadas com o apoio
da Empresa Junior da UNESP de Tupa e foram realizadas nos estacionamentos dos
supermercados, que permitiram que seus clientes fossem abordados pelos entrevistadores.
Ao todo, foram obtidos 150 formulérios validos, isto €, sem dados faltantes e com todas
as questdes respondidas. Este nimero é 2,73 vezes maior que a amostra minima
necessaria.

E, por meio dos dados levantados na survey, avaliou-se as hipoteses da pesquisa

e 0 modelo proposto (Figura 8)

Figura 8 — Modelo inicial proposto.

| DP_1 || DP_10 || DP_11 || DP_12 || DP_2 || DP_3 || DP_4 || DP.5 || DP_6 || DP_7 || DP_& || DP_9 |

Desconf_Produto

Greenwathig Conf_Produto
GW_6
Gw_7
- Mao_Reco_Prod
Reppt_Marca
GW_8 .
| RM_1 | | RM_2 | | RM_3 | | RM_4 | | RM_5 | | RM_6 | | MRP_1 | | NRP_2 | | NRP_3 | | NRP_4 |

Fonte: Elaborado pela autora.

O modelo buscou testar a relagéo entre o greenwashing (Green) e a desconfianga
do produto (Desconf Produto), a fim de verificar se quando o consumidor identifica o

greenwashing ele desconfia do produto. Testou também se greenwashing identificado
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afeta a reputacdo da marca (Repu_Marca). E por fim, testou a relacdo do greenwashing
com o ndo reconhecimento do produto (N&o_Reco_Prod) e a confianga do produto
(Conf_Produto). A proxima etapa consiste na analise desses dados e do modelo proposto.

Os procedimentos para tal analise estdo expostos no item 3.1.

3.1 Procedimentos de analise de dados

Os dados levantados foram analisados por meio da modelagem de equacdes
estruturais (SEM) para avaliar a consisténcia do modelo proposto na Figura 8. A SEM foi
eleita por permitir a avaliacdo das relagdes causais entre constructos e o subsequente teste
de hipoteses pela avaliagdo dos coeficientes de caminho (path coefficients) (RINGLE;
WENDE; WILL, 2005).

Para realizar o teste e avaliar a consisténcia do modelo proposto sera utilizado o
Software SmatPLS 2.0M3, porque permite uma melhor anélise de dados néo
normalizados (RINGLE; WENDE; WILL, 2005). Justifica-se sua aplicacdo, pois as
pesquisas da area das Ciéncias Sociais Aplicadas e do Comportamento se deparam com
dados ndo aderentes a uma distribuicdo normal multivariada e a modelos mais complexos
(muitos constructos e muitas varidveis observadas) (MACKENZIE; PODSAKOFF;
PODSAKOFF, 2011).

Nessas situacGes, a SEM baseada em covariancia (CB-SEM) ou baseadas em
modelos de estimacdo de ajuste de maxima verossimilhanca (maximum likelihood
estimation MLE) ndo s@o recomendadas e sim modelagens de equacgdes estruturais
baseada em variancia (VB-SEM) ou em modelos de estimagdo de ajuste de minimos
quadrados parciais (PLS-PM) (HAIR et al., 2012).

Sendo assim, a presente pesquisa optou pela utilizacdo do modelo de medidas
PLS-PM. A escolha deste modelo se deu por ser uma alternativa com qualidade
comprovada pela comunidade internacional de pesquisadores em varios campos do saber
e permitiu uma melhor exploracdo dos dados analisados (RINGLE; WENDE; WILL,
2005).

Assim, a primeira etapa da analise consistiu na avaliacdo e ajustes do modelo
proposto. Dessa maneira, 0 primeiro aspecto a ser observado foi a validade convergente,
obtida pelas observacGes das Variancias Médias Extraidas (Average Variance Extracted
- AVES).
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A AVE é a porc¢do dos dados (nas respectivas variaveis) que é explicada por cada
um dos constructos, respectivos aos seus conjuntos de variaveis ou quanto, em média, as
variaveis se correlacionam positivamente com 0s Seus respectivos constructos. Assim,
quando as AVEs sdo maiores que 0,50 admite-se que o modelo converge a um resultado
satisfatorio (FORNELL; LARCKER, 1981). Quando a AVE € menor que 0,50 devem-se
eliminar essas varidveis, assim, as eliminando se consegue valores de todas as AVEs e
atingir a validade convergente (RINGLE; SILVA; BIDO, 2014).

O proximo aspecto de validacdo foi a observacdo dos valores da consisténcia
interna, alfa de Cronbach (AC) e confiabilidade composta (CC). A CC é mais adequada
ao PLS-PM, pois prioriza as variaveis de acordo com as suas confiabilidades, enquanto o
AC é muito sensivel ao nimero de varidveis em cada constructo. Os dois casos sdo usados
para se avaliar se a amostra esta livre de vieses, ou ainda, se as respostas sdo confiaveis.
Valores do AC acima de 0,60 e 0,70 sdo considerados adequados em pesquisas
exploratorias e valores de 0,70 e 0,90 do CC sdo considerados satisfatorios (HAIR et al.,
2014).

A seguir foi realizada a avaliacao da validade discriminante (VD) da Modelagem
de Equacdes Estruturais, que é entendida como um indicador de que 0s constructos ou
variaveis latentes sdo independentes um dos outros (Tabela 2) (HAIR et al., 2014). Para
tanto, foi utilizado o critério de Fornell e Larcker (1981), no qual compara-se as raizes
quadradas dos valores das AVES de cada constructo com as correlacGes (de Pearson) entre
0s constructos (ou variaveis latentes). As raizes quadradas das AVEs devem ser maiores
que as correlagdes entre os constructos (RINGLE; SILVA; BIDO, 2014).

A partir da validade discriminante, foi realizada a analise do modelo estrutural. A
primeira analise foi a avaliacdo dos coeficientes de determinacdo de Pearson (R2). Os R2
indica a qualidade do modelo ajustado (RINGLE; SILVA; BIDO, 2014). Para a area de
ciéncias sociais e comportamentais, Cohen (1988) sugere que R?=2% seja classificado
como efeito pequeno, R?=13% como efeito médio e R?=26% como efeito grande.

Em seguida foi avaliado os valores dos indicadores para qualidade de Relevancia
ou Validade Preditiva (Q?) ou indicador de Stone-Geisser e Tamanho do efeito (f%) ou
Indicador de Cohen. O primeiro (Q?) avalia quanto o modelo se aproxima do que se
esperava dele (ou a qualidade da predi¢cdo do modelo ou acuracia do modelo ajustado).
Os critérios de avaliacdo devem ser valores maiores que zero. Um modelo perfeito teria

Q? = 1 (mostra que o modelo reflete a realidade — sem erros) (HAIR et al., 2014).
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Ja o Tamanho do efeito (f2) avalia quanto cada constructo é Gtil para o ajuste do
modelo. Valores de 0,02, 0,15 e 0,35 séo considerados pequenos, médios e grandes,
respectivamente (HAIR et al., 2014).

Em sequéncia, foi avaliado se as relagcbes sdo significantes, para tanto, p-valor
deve ser menor ou igual que 0,05 (p < 0,05). No entanto, o software calcula testes t de
Student e ndo os p-valores. Assim, segundo Ringle, Silva e Bido (2014) deve-se
interpretar que para os graus de liberdade elevados, valores acima de 1,96 correspondem
a p-valores < 0,05 (entre -1,96 e +1,96 corresponde a probabilidade de 95% e fora desse
intervalo 5%, em uma distribuicdo normal). Para testar a significancia das relacfes
apontadas, sera usado o modulo “Bootstrapping” do PLS.

Ap0s rodar o médulo Bootstrapping aparecera no modelo os valores do teste t.
Assim, se os valores das relacfes forem acima de 1,96, pode-se dizer que as correlacfes
sdo significantes e aceita-se as hipoteses da pesquisa (RINGLE; SILVA; BIDO, 2014).
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4. RESULTADOS E DISCUSSOES

A amostra da pesquisa foi composta por 57% mulheres e 43% homens. Sendo
26% com idade entre 18 e 24 anos, 23% entre 46 e 55 anos, 21% entre 36 e 45 anos, 16%
entre 25 e 35 anos e 14% acima de 55 anos. Em que 55% dos entrevistados eram casados
e 45% solteiros com renda familiar predominante de até trés salarios minimos (79%).

Como foi discutido, para a analise dos dados foi utilizado o software SmartPLS
2.0.M3. Partindo do modelo criado a partir da geracdo de hipoteses, o modelo foi testado
e removido os itens que ndo apresentavam cargas fatoriais acima de 0,50 (HAIR et al.,
2014). Nesse sentido, as questdes 3, 5 e 8 do constructo greenwashing, 2 e 6 do constructo
desconfianga do produto, 2, 4, e 6 da confianga do produto e as questdes 4 e 5 da reputagéo
da marca foram as expressivas na amostra. Sendo o constructo ndo reconhecimento da
marca excluido inteiro.

Dando sequéncia as andlises, avaliaram-se os R? o alfa de Cronbrach
(consisténcia interna) e Confiabilidade Composta, o tamanho do Efeito ou indicador de
Cohen (f%), e a validade preditiva (Q% ou indicador de Stone-Geisse. Os referidos
indicadores de qualidade estdo expressos na Tabela 1.

A analise mostrou que 0s constructos estdo ajustados, contudo, o constructo
Desconf_Produto possuem um efeito muito pequeno (0,009) e ndo se mostrou Util para o
modelo, visto que, 0 Q? e o f2 (destacados em negrito na tabela 1) apresentaram resultados
ndo aderentes e sem utilidade para o0 modelo. Mesmo assim, permaneceu no modelo para

analise dos resultados, pois outros indicadores de relevancia se apresentaram ajustados.

Tabela 1 — Critérios de qualidade de ajuste de modelos de especificacdo - SEM - variancia
extraida média (AVE), Confiabilidade Composta, R2, Alfa de Cronbach, Validade
Preditiva (Q2) ou indicador de Stone-Geisser e Tamanho do efeito (f2) ou Indicador de
Cohen

Confiabilidade Alfa de Redundancia
Constructo AVE Composta R Cronbach Q* ()
Conf_Produto 0,554 0,785 0,096 0,627 0,140 0,039
Desconf Produto 0,610 0,757 0,025 0,367 -0,029 0,009
Greenwashig 0,535 0,774 0,565 0,103 0,103
Reput_Marca 0,661 0,796 0,199 0,487 0,056 0,116
0,02
pequeno,
Valores de 50,50 50,70 013 1 060 | Positivo Nota 1
Referéncia médio e
0,26
grande

Nota: Valores de 0,02, 0,15 e 0,35 sdo considerados, respectivamente, pequeno, medio e grande
(REFERENCIA).
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Fonte: Elabora pela autora com base nos dados da pesquisa.

A seguir foi realizada a validade discriminante, pois 0s constructos devem se
relacionar, mas serem independentes A analise da Tabela 2 mostra que as raizes
quadradas das AVE sdo maiores, em todos os casos, que as correlagdes entre os
constructos. Esse fato mostra que o modelo tem validade discriminante e pode ser

interpretado.

Tabela 2 — Avaliacdo da Validade Discriminante - Comparacao das raizes quadradas das

AVE (em amarelo na diagonal principal) versus correlacdo entre construtos

Conf_Produto |Desconf Produto| Greenwashig Reput_Marca
Conf_Produto 0,744
Desconf_Produto -0,190 0,781
Greenwashig 0,310 0,159 0,731
Reput_Marca 0,224 0,288 0,446 0,813

Fonte: Elabora pela autora com base nos dados da pesquisa.

A anélise da Tabela 2 mostra que as raizes quadradas das AVE sdo maiores, em
todos os casos, que as correlagdes entre 0s constructos. Esse fato mostra que o modelo

tem validade discriminante e pode ser interpretado.

Figura 9 — Modelo final ajustado

Desconf_Produto

0,310

Conf_Produto

Greenwashig

Reput_Marca

Fonte: Elaborado pela autora com base dos dados da pesquisa.
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Ao final da analise obteve 0 modelo apresentado na Figura 9 e pode-se analisar as

hipoteses da pesquisa por meio do coeficiente de caminho (Tabela 3).

Tabela 3 — Avaliacéo das hipoteses

Hipoteses | Path Coefficients () ve?l-or v;;)r Concluséo
H1 0,446 p<0,05| 6.35 |Suportada
H2 Sem ajuste Descartada*
H3 0,310 p<0,05 | 3.254 | Suportada
H4 0,159 P>0,05| 1.745 | N&o-Suportada*

*N&o apresentou qualidade de ajuste no modelo

A andlise da Tabela 3 mostra que as hipéteses H1 (As caracteristicas identificadas
do greenwashing afetam a reputacdo da marca) e H3 (As caracteristicas identificadas do
greenwashing afetam a confianca no produto) foram suportadas, pois o t-valor foi maior
que 1,96. Sendo assim, para essa amostra, 0 greenwashing tem relacdo com a confianca
do produto e reputacdo da marca. A H2 (As caracteristicas identificadas do greenwashing
fazem o consumidor ndo reconhecer o produto como verde) foi descartada, pois o
constructo ndo reconhecimento do produto ndo apresentou carga fatorial significante para
0 modelo, com isso, 0 ndo reconhecimento do produto ndo foi significativo para a
amostra.

Ja no caso da hipotese H4 (As caracteristicas identificadas do greenwashing
geram desconfianga no produto), esta se apresentou ajustada ao modelo até 0 momento
da avaliacdo da qualidade de ajuste. A partir daquele momento, a hip6tese se demonstrou
ndo ajustada. Ao analisar a base de dados, para buscar uma justificativa que esclarecesse
esta questdo, foi identificado que os respondentes demonstraram pelas respostas que
independentemente do produto apresentar praticas de greenwashing, € aquele que eles
gostam e compram. Este consideracdo foi possivel de ser inferida, pois as respostas
estavam relacionadas a discordancia para a desconfianca, isto &, ndo desconfiam dos

produtos.

4.1. Andlise dos Resultados

Uma anélise mais detalhada e aplicada dos resultados alcangados, mostrou que

92% dos entrevistados ndo sabem o que € greenwashing ou conhecem pouco sobre o
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assunto. Apesar disso, a amostra identifica o greenwashing por meio da publicidade com
caracteristicas ambientais exageradas. Para esta, as empresas usam dessas caracteristicas
apenas para fortalecerem sua imagem perante o consumidor.

Com isso, a divulgacdo exagerada de caracteristicas ambientais de um produto,
afeta negativamente a confianca desses consumidores, conforme Chen (2010) e Chen e
Chang (2013) apontaram.

Para a amostra, a confianca no produto é gerada por meio da recomendacdo de
amigos, familiares e da midia e também pelas informacdes ambientais dispostas nos
produtos. No entanto, o resultado da analise mostrou que as informacdes contidas nos
produtos verdes ndo sdo suficientes para gerar confianga, sendo que, segundo Chen e
Chang (2012) e Hoedeman (2012) as empresas devem permitir que os consumidores
obtenham informac6es suficientes e confidveis para fortalecerem a relacdo de confianca
entre o consumidor e resultar na intencéo de compra.

Os resultados dessa pesquisa também mostraram que além de afetar a confianca,
o greenwashing identificado, afeta a reputacdo da marca, efeito contrario ao esperado
pelas empresas ao adotarem estratégias verdes. Sendo assim, consumidor pode passar a
ndo recomendar esse produto e deixa de comprar produtos da marca envolvida (SIRIEIX
et al., 2013; GUYADER; OTTOSSON; WITELL,2017). Além de afetar a lealdade do
consumidor diante a marca (FOROUDI, MELEWAR; GUPTA, 2014).

Esse comportamento, pode justificar a desconexdo entre a postura dos
consumidores e seu comportamento de compra real, como Englis e Phillips (2013) e
Solomon (2016) apontaram ao afirmarem que a preocupac¢édo do consumidor com o meio
ambiente ndo se traduz facilmente na compra de produtos verdes. Nesse sentindo, o
resultado mostra como o comportamento do consumidor pode ser afetado pelas
influéncias ambientais e pessoais (ENGEL; BLACKWELL; MINIARD, 2000; ZHAO et
al., 2014).

Apesar do greenwashing afetar a confianca e a reputacdo da marca, ndo gera
desconfianga nos produtos. 1sso sugere que este grupo de consumidores ndo se tornam
céticos aos produtos verdes, eles deixam de confiar no produto apenas quando identificam
o0 greenwashing. E essa pratica afeta a reputagcdo da marca apenas quando € identificada.
No entanto, é nitida a desconfianga dos consumidores para produtos que divulgam

informacdes ambientais obrigatdrias por Lei.
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5. CONSIDERACOES FINAIS

Atualmente, os consumidores estdo mais interessados em empresas responsaveis
ambientalmente. Com isso, houve o0 aumento do nimero de organizacgdes que utilizam o
marketing verde a fim de fortalecer sua marca e imagem corporativa. No entanto, ao
mesmo tempo que a disponibilidade de produtos verdes no mercado cresceu as praticas
de greenwashing também aumentaram.

O greenwashing é um tema recente na literatura e apesar de suas praticas serem
comuns, poucas sao as pessoas que conhecem o termo, como mostrou a presente pesquisa.
Entretanto, suas caracteristicas sdo reconhecidas pelos consumidores, podendo afetar
diretamente o comportamento do consumidor. Isso reflete na compreensdo de que, 0s
consumidores, estdo conseguindo identificar as praticas convencionais de greenwashing,
como por exemplo, as caracteristicas ambientais exageradas. Por outro lado, praticas mais
sofisticadas no processo sdo mais dificeis de serem identificadas, o que pode ser perigoso,
pois 0 consumidor compra um produto comum pensando que € verde.

Contudo, ao identificar o greenwashing o consumidor ndo confia no produto, o
que consequentemente afeta a reputacdo da marca. Curiosamente, o consumidor ndo
passa a desconfiar dos produtos verdes, 0 que pode ser positivo para as empresas
verdadeiramente verdes.

Por fim, acredita-se que a principal contribuicdo deste estudo foi comprovar que
o greenwashing, ao ser identificado pelo consumidor em produtos verdes no varejo tem
reflexo imediato e real na reputagdo da marca e na confianga no produto, isto para uma
empresa recuperar, € muito custoso e demorado.

Sendo assim, o atual desafio do marketing vai além de eliminar as praticas de
greenwashing, precisa também recuperar sua imagem e fazer com que os consumidores
voltem a confiar em suas ac¢Oes e passem a refletir sua consciéncia em compras.

Este trabalho mostra a importancia de investigar a influéncia do greenwashing no
comportamento do consumidor. Area ainda pouco explorada na literatura, que pode
auxiliar no atual desafio do marketing verde, a confianga do consumidor. Sendo que, por
meio deste estudo, as empresas que ofertam produtos verdes podem identificar as
principais caracteristicas que afetam o consumidor e como afetam, afim de evitarem tais

praticas.
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