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RESUMO

Este trabalho buscou identificar a relacdo entre a percep¢ado de consumidores
sobre a pratica de greenwashing de marcas de cosméticos com produtos
denominados livres de crueldade e a confianga dos consumidores nestas marcas.
Além de conhecer os principais critérios de escolha de cosméticos por parte dos
consumidores que compram cosmeticos livres de crueldade e entender os possiveis
impactos que essa estratégia de marketing pode trazer para uma marca de
cosmeéticos. Para o atingimento do objetivo deste trabalho, foi conduzida uma
pesquisa de carater quantitativo através de um formulario de questdes on-line que
contou com 152 respondentes. Constatou que, apesar de a maior parte do publico
nao perceber a estratégia do greenwashing e confiarem, na maior parte das vezes,
no anunciado pelas empresas, o estudo sugeriu que, com a disseminagéo crescente
das informagdes e aumento de pessoas ecologicamente conscientes, tal estratégia
de marketing pode trazer consequéncias que poderdo impactar estas marcas com

inconsisténcia entre seus valores de bem-estar animal e sua pratica no futuro.

Palavras-chave: consumo consciente; estratégia de marketing; greenwashing.



ABSTRACT

This work sought to identify the relationship between consumers' perception of
the practice of greenwashing cosmetic brands with products called cruelty-free and
consumers' trust in these brands. In addition to knowing the main criteria for choosing
cosmetics by consumers who buy cruelty-free cosmetics and understanding, the
possible impacts that this marketing strategy can bring to a cosmetics brand. In order
to achieve the objective of this work, a quantitative research was conducted through
an online question form that had 152 respondents. It found that, despite the fact that
most of the public does not understand the greenwashing strategy and trust, in most
cases, what is announced by companies, the study suggested that, with the
increasing dissemination of information and the increase of ecologically conscious
people, such a strategy of marketing can have consequences that could impact these
brands with inconsistency between their animal welfare values and their practice in

the future.

Keywords: conscious consumption; marketing strategy; greenwashing.
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1 INTRODUGAO
1.1 Apresentagao do trabalho

O presente trabalho foi elaborado como conclusédo do curso de graduagéo de
administragdo da Universidade Federal do Rio Grande do Sul, com o objetivo de
entender a percepgdao dos consumidores ecologicamente responsaveis frente as
marcas que se utilizam de selos verdes e sua efetiva responsabilidade ambiental.
Para isso, foram utilizados conceitos de marketing, com énfase no comportamento

do consumidor.
1.2 Delimitagao do tema

O consumo sustentavel esta cada vez ganhando mais for¢a no cenario atual e
quando na Primeira Conferéncia das Nacbdes Unidas sobre o Meio Ambiente e
Desenvolvimento, em Estocolmo, na Suécia em 1972, surgiu a ideia de
desenvolvimento sustentavel, ou seja, de acordo com a Comissdo Mundial sobre
Meio Ambiente e Desenvolvimento, entende-se por desenvolvimento sustentavel, o
desenvolvimento capaz de suprir as necessidades da geragdo atual, sem
comprometer a capacidade de atender as necessidades das futuras geragdes (WWF
BRASIL, 2022). As discussbes sobre consumo sustentavel, no Brasil, ainda
demonstram um carater incipiente quanto ao efetivo entendimento do que vem a ser
a tematica. Autores como Gomes (2006), Panarotto (2008), entre outros, comentam
que o consumo sustentavel esta direcionado diretamente a agdes individuais com
uma consciéncia de consumidor (SILVA, 2012). O consumidor consciente, ou seja,
preocupado com o bem-estar animal além do meio ambiente no geral, o consumidor
consciente sabe do seu impacto no mercado e que pode ser um agente de mudanca
na maneira como as empresas produzem seus bens de consumo, pois o habito de
consumir ndo impacta apenas quem faz a compra, mas também a economia, meio
ambiente e toda a sociedade (BUZZO, 2021). Para Fabi, Lourencgo e Silva (2010, p.
6) o consumo consciente pode ser considerado como “o ato ou decisdo de compra
ou uso de servigcos, de bens industriais ou naturais, praticado por um individuo
levando em conta o equilibrio entre satisfagdo pessoal, as possibilidades ambientais
e os efeitos sociais de sua decisao”.
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Os brasileiros sao atentos em relagdo aos seus cuidados pessoais de beleza
e higiene, por isso, 0 mercado de cosméticos do Brasil € um dos maiores do mundo.
Com foco na tendéncia de que os cosméticos veganos cresgam expressivamente
até o ano de 2024 (TECHNAVIO, 2021).

Para a comercializagdo de cosméticos, € necessaria a fiscalizagado de érgéos
reguladores a fim de garantir qualidade e seguranga para os consumidores. Com
isso, todos os produtos, sendo com fim medicamentoso ou apenas cosmeético,
precisam passar por testes para o cumprimento das suas fungdes. A Anvisa, assim
como qualquer outra agéncia congénere ao redor do mundo, necessita de
informagdes sobre a eficacia e a seguranga de produtos de uso humano ou
daqueles que podem gerar riscos a saude. A metodologia de teste comumente
utilizada é em animais (ANVISA, 2017). As marcas nao podem comercializar sem
submeter seus produtos a testes clinicos. Atualmente, existem alternativas de
testagem de produtos que ndo seja em animais, no entanto, muitas marcas acabam
por submeter cobaias para garantir a segurangca de seus produtos por ser um
meétodo de testagem mais barato, pois assim, as empresas n&o precisam investir em
tecnologias para testes alternativos (FIGUEIRA et al., 2021).

Esses testes clinicos obrigatérios, sdo feitos a partir do conhecimento por
meétodos alternativos na testagem durante a produgdo de cosméticos, conforme
divulgado pela Universidade Federal de Goias, por meio da Toxicologia moderna,
varias substancias toxicas ao corpo humano podem ser verificadas por testes que
nao utilizem animais. Um dos testes do laboratorio diz respeito a alergenicidade e
busca compreender o efeito causado na pele humana a partir da interagdo com
determinado produto. O jornal também divulgou alternativas aos testes em animais
(PAIVA, 2018).

Os cosméticos cruelty-free, significa “sem crueldade” e sdo aqueles com as
mesmas funcionalidades dos cosméticos convencionais, 0 que os difere é
justamente a maneira de sua produgdo, que nao possuem envolvimento com
animais em seu processo produtivo. Ou seja, os produtos -cruelty-free sé&o
popularmente conhecidos como aqueles em que seus testes clinicos sao feitos sem
uso de cobaias, como s&o conhecidos animais de testes.

De acordo com Maria Eduarda Lemos, gerente de certificagdo da (Sociedade
Vegetariana Brasileira) SVB, destacou que a populagédo esta ditando o movimento

do mercado. “Em contrapartida, as empresas estdo enxergando que precisam
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mudar, ndo soO para atender a essa nova demanda como também com a intengao de
contribuir para um futuro melhor para o planeta” (CERTIFICACAO VEGANA, 2021).
Entendendo essa movimentagdo do mercado, em que os consumidores estdo
mudando a preferéncia de consumo por produtos ecologicamente sustentaveis, o
trabalho buscara respostas com apoio de estudos de marketing na administracéo.
Através do estudo do comportamento do consumidor, sera possivel entender quais
sdo as estratégias adotadas pelas empresas para atender a essa nova demanda,
que esta crescendo a medida que novas ideias sdo popularizadas e mais pessoas
tém acesso a informacao, e também, a percepc¢ado dos consumidores frente a esse

movimento no mercado.
1.3 Definigao do problema

Segundo pesquisa da Grand View Research (2018), o mercado global de
cosméticos veganos deve atingir US$ 20,8 bilhdes até 2025, uma taxa de
crescimento anual de 6,3%. Um estudo de 2020 da Good Must Grow confirmou que
os consumidores estdo mais dispostos a adotar medidas de consumo consciente,
com habito de consumir menos e dando preferéncia para empresas socialmente
responsaveis (GOOD MUST GROW, 2021). Com isso, as pessoas estdo cada vez
mais conscientes de como funciona o processo produtivo dos cosméticos que
testam em animais e de seu impacto na forma de consumir.

Atualmente, produtos sem crueldade animal contam com uma pequena
participagdo de mercado, mas em crescimento. Apenas entre 2019 e 2020 a
Sociedade Vegetariana Brasileira registrou alta de 16% nas categorias de alimentos,
cosmeéticos, suplementos alimentares, produtos de limpeza, lavanderia e calgados
(CERTIFICACAO VEGANA, 2021). A SVB é uma entidade responsavel por certificar
as marcas com um Selo Vegano que ja existe desde 2013 e apenas em 2021, 20
marcas procuraram a Sociedade Vegetariana Brasileira para com o interesse pelo
Selo Vegano em seus produtos (CERTIFICACAO VEGANA, 2021). Fora desse
calculo, ainda, pode-se incluir as pessoas que, apesar de nao serem veganas,
optam por produtos sem crueldade animal por possuirem o habito de consumo
consciente, demonstrando assim, a crescente pela preferéncia de cosméticos

cruelty-free vai além de um nicho de pessoas.
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A preferéncia por cosméticos sem crueldade animal estd em constante
crescimento, conforme exposto anteriormente e ainda, conforme pesquisa recente,
0s cosméticos sustentaveis, mais especificamente os veganos, ou seja, aqueles sem
qualquer produto de origem animal, seja na produgcdo ou nos ingredientes de sua
composi¢ao, e os cosméticos cruelty-free, ditam tendéncia no mercado de beleza,
que devera atingir mais de 20 bilhdes de dolares no nicho de cosméticos até 2025.
As empresas utilizam dessa tendéncia para atrair novos consumidores (P10, 2021).
Em favor desse argumento das empresas em focar no mercado sustentavel, ja é de
conhecimento do mercado que as pessoas estao dispostas a pagar mais e mudar
seus habitos de consumo em favor de produtos mais conscientes, que vao ao
encontro de seus valores. Em média, a grande maioria desses consumidores esta
disposta a pagar até 35% a mais em produtos sustentaveis (XAVIER, 2020).

Em vista deste crescimento constante pela demanda de produtos
sustentaveis, as marcas com apelo de um marketing sustentavel, além de utilizar de
estratégias comerciais de preocupacdo ambiental, focam em divulgar e promover
suas praticas de nao utilizagdo de animais cobaias para a realizacdo de testes
obrigatérios. Porém, continuam utilizando testes convencionais em laboratérios para
cumprir com a legislagdo que obriga a testagem prévia a comercializagdo dos
produtos. Neste ensejo, € possivel vislumbrar que, por mais que existam opgdes de
testagem nado-animal, a maioria dos produtos desenvolvidos por estas marcas
utilizam testagem convencional, ainda que divulguem estratégias de marketing com
teor de sustentabilidade, atingindo um grande nicho de consumidores.

Com este crescente interesse do publico por produtos com impactos
ambientais positivos, as empresas sustentaveis estdo ganhando cada vez mais
espaco no mercado de produtos de beleza. Visando alcancar diferentes publicos, as
marcas usam do apelo cruelty-free para vender seus cosméticos, com o intuito de
causar um impacto positivo entre os consumidores, mesmo a marca em si nhao
sendo livre total de testes em animais. Esse movimento, que é estudado pela area
de marketing, é algo que €& muito relevante, pois conforme divulgado pela
influenciadora digital Ariane Ficher em suas redes sociais, os consumidores buscam
por marcas sem testes em animais, ou seja, priorizam aquelas totalmente livres de
testes e ndo apenas apelativas, principalmente pela conscientizacdo adquirida do

processo produtivo, e por isso, os compradores ndao se sentem satisfeitos em
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comprar produtos de empresas que apesar de possuir alguns produtos sem testes,
ainda lucra com a testagem.

Ainda, o marketing sustentavel dissociado de tal pratica pode ser visto como
greenwashing, traduzido para o portugués como “Lavagem Verde”, € uma pratica
onde as empresas fazem apelos sustentaveis para ganhar seus clientes e buscam
mascarar algumas praticas da empresa, promovendo uma imagem de
responsabilidade sustentavel e de responsabilidade com o meio ambiente e os
animais (FREITAS NETTO et al., 2020). O conceito pode ser definidko como uma
propaganda enganosa relacionada a sustentabilidade dos produtos e esse conceito
ganhou forga quando os consumidores comegaram a se preocupar de fato com a
origem dos produtos em que consumiam (PAGOTTO, 2013). Segundo pesquisa
realizada pela Nielsen, 42% dos consumidores brasileiros estdo mudando seus
habitos de consumo para reduzir seu impacto no meio ambiente e 30% dos
entrevistados estdo atentos aos ingredientes que compdem os produtos (OS
BRASILEIROS, 2019). Em fungdo dessa mudanga de consumo dos brasileiros, as
empresas estdo se aproveitando do forte interesse em sustentabilidade para
promover, de forma duvidosa, seus modelos de producao sustentavel.

Entre 2018 e 2019, o Instituto Brasileiro de Defesa do Consumidor (ldec)
realizou uma pesquisa em cinco grandes redes de supermercados de Sao Paulo e
Rio de Janeiro. A pesquisa constatou que 509 produtos de higiene e cosméticos,
limpeza e utilidades domésticas avaliados, mais de 47% n&o deveriam contar com
alegacdes socioambientais em sua embalagem. Depois da identificagdo da presenca
do argumento socioambiental, o Idec consultou a veracidade das informacdes e
checou cada item com as empresas fabricantes. As irregularidades foram
enquadradas em um dos “setes pecados do Greenwashing” como definiu a
consultoria TerraChoice Environmental: “Sem provas”, “Troca oculta”, “Vagueza e
Imprecisao”, “Irrelevancia”, “Menor de dois males”, “Lorota” e “Adorando falsos
rétulos”. O problema mais identificado foi o de “Sem provas” em 168 produtos
mostrando que muitas empresas colocam selos sem nenhuma credibilidade para
tornar sua mercadoria mais atrativa, induzindo os consumidores (IDEC, 2019).

Com base no comportamento dos consumidores e posicionamento das
marcas, como 0 posicionamento greenwashing interfere na intengdo de compra por
produtos cruelty-free e a percepgdo dos clientes frente a marca que tem essa

abordagem. Vista a crescente de consumidores com viés sustentavel, até que ponto
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as marcas brasileiras conseguem vender seus produtos e convencer 0s
consumidores com essa “lavagem verde”? Ou seja, as marcas se esforcam para
atender a demanda do publico com viés sustentavel, no entanto, para um
consumidor que tem habitos sustentaveis como prioridade, simplesmente informar
que algum produto de uma linha especifica é cruelty-free, nao é o suficiente para
esse consumidor tornar-se um cliente da marca. Sendo assim, como o0s
consumidores percebem o caso de marcas de cosméticos que informam que sao
cruelty-free, no entanto, ainda realizam testes em animais e como ¢é a relagdo de

confianga dos consumidores nessas marcas?

1.4 Objetivo do trabalho

Identificar a relacdo entre a percepcao de consumidores sobre a pratica de
greenwashing de marcas de cosméticos com produtos denominados livres de

crueldade e a confianga dos consumidores nestas marcas.

1.4.1 Objetivos especificos

a) ldentificar a percep¢ado de consumidores sobre a pratica de greenwashing de
marcas de cosmeéticos com produtos denominados livres de crueldade;

b) Identificar a confianga dos consumidores nas marcas de cosméticos;

c) Conhecer os principais critérios de escolha de cosméticos por parte dos

consumidores que compram cosmeéticos livres de crueldade.

1.5 Justificativa

Em um mundo globalizado, onde as pessoas possuem maior acesso a
informacgéo, diferentes tribos com ideais parecidos se juntam em busca do bem
comum. A mudanga nos habitos de consumo € visivel a medida que essas
informagdes sdo difundidas. Os consumidores estdo mais conscientes e buscando
menores impactos negativos no meio ambiente, tornando-se assim, consumidores
conscientemente sustentaveis. E entendem, que € crucial levar considerar o bem-
estar animal, pois as cobaias, que principalmente sdo porquinhos-da-india,

camundongos, coelhos, macacos e até cachorros e estes sdo seres sencientes, ou
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seja, sao capazes de demonstrar e sentir emogdes, sendo seres vivos dotados de
sensibilidade fisica e sentimentos (WOHLLEBEN, 2019).

Dado o crescimento do mercado de consumo consciente, existe uma
necessidade das empresas em ofertar produtos que atendam esta demanda. Nesta
nova conjuntura, tais empresas estdo preocupadas em ofertar produtos que levam o
apelo cruelty-free, mesmo que de fato ainda utilizem testes em animais, em
detrimento as testagens alternativas. Isto é, ndo respeitando a demanda genuina por
produtos nao testados em animais, e ndo apenas que utilizem isto como campanha
publicitaria.

O consumidor consciente n&do se certifica apenas de que um produto
especifico ndo testa em animais, nao obstante, preza por uma empresa ética e que
nao possua envolvimento com aquilo que n&o acredita. Ou seja, o consumidor busca
entender o impacto daquele produto que consumiu e de toda a sua cadeia produtiva.
Sendo assim, o apelo das marcas por produtos sustentaveis pode ser um chamariz
para novos consumidores. No entanto, quanto mais esses novos consumidores
tornam-se conscientes, mais eles tendem a pesquisar mais a origem dos produtos.
Sendo assim, por mais que chame a atengdo, a marca dificiimente conseguira
fidelizar o cliente, além de que pode ser prejudicial para a reputagdo da empresa
essa apropriagao de um mercado sustentavel.

De posse do conhecimento adquirido através deste trabalho, sera possivel
entender como os consumidores enxergam tais marcas que informam ser cruelty-
free, mas nao atendem totalmente os critérios de escolha destes consumidores.
Sendo assim, as marcas que terdo acesso a esse estudo, poderao utilizar dos
resultados para definir uma melhor estratégia de marketing para um publico
preocupado com a sustentabilidade.

Além disso, esse estudo é de extrema importancia para a area de
administragdo pois ainda carece de literatura sobre o assunto em questao, e mostra
diretamente as tendéncias de consumo que tem se desenvolvido em um mundo

globalizado.
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1.6 Caracterizagao do contexto

1.6.1 Cosmeéticos cruelty-free

Cosméticos conhecidos como cruelty-free ou livre de crueldade, ndo possuem
diferenca na composicdo de seus ativos em comparagdo aos cosméticos
convencionais, sdo produtos com as mesmas caracteristicas e funcionalidades.
Entende-se por cruelty-free, aqueles cosméticos onde em seu processo de
produgdo, nao sao realizados testes em animais em nenhuma das etapas,
utilizando-se de mecanismos alternativos para cumprir com o0s pré-requisitos de
comercializagdo, que exige testes dermatologicos antes das vendas para o publico
em geral (GUERRERO, 2020). Produtos definidos como cruelty-free normalmente
s&o identificados como livre de testes em animais através de selos na embalagem,
muitas vezes representado por um coelho que sdo o0s mais conhecidos
popularmente como cobaias. Esses selos sao utilizados como prova de que um
produto especifico ndo passou pelo procedimento de teste em animais e ainda
assim foram realizados testes que que garantem a qualidade exigida (GUERRERO,
2020).

O selo mais utilizado por esses produtos € emitido pela The People for the
Ethical Treatment of Animal (PETA) que € uma instituigdo de caridade sediada no
Reino Unido dedicada a estabelecer e proteger os direitos de todos os animais.
Segundo a ONG, sao certificados que os produtos que ganham esse selo n&o

realizam testes em animais.

Figura 1 - Tipos de logotipos do selo de certificacdo de produtos ndo testados em

animais

7/ Cruelty-Free
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Fonte: Reproducéo.

Ha outras empresas que assumem o papel de certificar produtos que néo
utilizam cobaias para testes, no entanto, a PETA possui maior reconhecimento
global.

Os produtos cruelty-free ganharam espago quando os cosméticos tradicionais
comegaram a ser alvos de critica social devido ao seu processo de produgao que
por muitas vezes ndo é sustentavel e amigavel com os animais. A medida que
cresce a importancia da variavel ambiental no mercado de bens, os produtos que
necessitam de uso intensivo de recursos vao sendo substituidos por produtos com
concepgdes inovadores e servigos desmaterializados (que reduzem a quantidade de
matéria-prima necessaria). Esses produtos permitem maior agregagao de valor
comercial por conta do potencial educacional e pelos valores que promovem,
projetando imagem de alta qualidade (sensibilidade ambiental) tanto dos produtos
quanto da organizagao (GONZAGA, 2005).
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2 REVISAO DE LITERATURA

O capitulo de revisao de literatura tem como objetivo manifestar os conceitos
tedricos que fardo parte do apoio para o presente trabalho. Os conceitos
apresentados foram estudados por autores da area de sustentabilidade e marketing.
Com base no presente estudo, o capitulo ira tratar dos conceitos de comportamento
do consumidor, marketing verde, greenwashing, cosmeéticos cruelty-free e confianga

do consumidor.

2.1 Comportamento do consumidor

De acordo com Richers (1984), caracteriza-se o comportamento do
consumidor pelas atividades mentais e emocionais realizadas na sele¢cdo, compra e
uso de produtos/servigos para a satisfacdo de necessidades e desejos. Entender
como o consumidor se comporta em relacdo a um produto e ao mercado como um
todo, é crucial para uma marca definir a sua estratégia de promog¢ao. Para Kotler e
Keller (2006), uma vez que o proposito do marketing se centra em atender e
satisfazer as necessidades e aos desejos dos consumidores, torna-se fundamental
conhecer o seu comportamento de compra.

As preferéncias dos consumidores estao diretamente ligadas a tendéncia do
mercado atual. O aumento da consciéncia ambiental nos ultimos anos, marcados
por mudangas climaticas e maior conhecimento da importancia da conservagao
ambiental, estd movimentando o estilo de vida destes consumidores. As marcas
caminham para atender a nova tendéncia para assim manter seu espago no
mercado.

Além disso, ha literaturas que defendem diferentes fatores que influenciam o
processo de decisdo de compra dos consumidores, e € extremamente importante
levar em consideragdo os estudos para assim, entender diversos perfis de
consumidores.

De acordo com Kotler (1998), podemos dividir esses fatores em: culturais,
sociais, pessoais, psicolégicos.
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2.1.1 Fatores culturais

Sao fatores que exercem a mais ampla e profunda influéncia sobre os

consumidores. Sdo subdivididos em trés categorias: cultural, subcultural e classe

social:

a)

Cultural: cultura pode definir-se por uma estrutura partilhada de referéncias
sobre comportamentos, atitudes e valores. Referéncias essas que se
reportam geralmente a juizos produzidos sobre experiéncias coletivamente
vividas e que, pelo fato de se refletrem em praticas intersubjetivas de
relacionamento, configuram precisamente uma cultura (SCHEIN, 1985 apud
CERDEIRA, 2010). No setor de mercado, Kotler (1998) afirmam que “a cultura
€ o determinante mais fundamental dos desejos e do comportamento de uma
pessoa”. A cultura individual é definida a partir de um conjunto de referéncias
pelo meio em que vivemos;

Subcultura: Como subcultura, podemos considerar religido, raga,
nacionalidade, preferéncias religiosas, entre outros. Kotler (1998) dizem que
“‘cada cultura consiste em subculturas menores, as quais fornecem
identificacdo mais especifica e socializagao para os seus membros”;

Classe social: Classe social pode-se entender como o segmento de renda e
valores em bens em que uma pessoa ou familia se encontra. Para Kotler
(1998) “classes sociais séo divisbes relativamente homogéneas e duradouras
de uma sociedade, que sdo ordenadas hierarquicamente e cujos membros

compartilham valores, interesses e comportamentos similares”.

2.1.2 Fatores sociais

S&o fatores sociais como grupos de referéncia, familia, papéis e posigcdes

sociais que acabam por influenciar o comportamento de compra (KOTLER; KELLER,

2006):

a)

Grupos de referéncia: Como o nome diz, grupo de referéncia sdo pessoas
que sao referéncia para um individuo, exercendo influéncia sobre o seu
comportamento e processo decisorio. Ou seja, sdo fatores sociais como
grupos de referéncia, familia, papéis e posi¢cdes sociais que acabam por
influenciar o comportamento de compra (KOTLER; KELLER, 2006);



b)

c)

22

Familia: “os membros da familia constituem o grupo primario de referéncia de
maior influéncia” (KOTLER; KELLER, 2006);

Papéis e posicoes: As pessoas que passam por nossas vidas assumem
diferentes influéncias sobre as nossas decisdes, assumindo diferentes papéis

sociais.

2.1.3 Fatores pessoais

S&o fatores voltados para o individuo, ou seja, fazem parte de caracteristicas

pessoal de cada ser e que interferem nos seus habitos e decisdo de consumo. Para

Kotler (1998) considera-se cinco elementos que constam nos fatores pessoais, s&o

eles: idade e estagio do ciclo de vida, ocupacgédo, condigbes econdmicas, estilo de

vida e personalidade:

a)

Idade e estagio do ciclo de vida: A idade do individuo influencia diretamente
na sua preferéncia de consumo. Quando crianga, uma menina pode sonhar
com um brinquedo, assim como for crescendo, essa prioridade pode mudar
para um carro, por exemplo;

Ocupacéo: Referente ao cargo que uma pessoa ocupa. Uma pessoa em um
alto nivel hierarquico em uma empresa pode buscar consumir ternos e carros
mais caros;

Condicdes econdbmicas: Refere-se ao patriménio financeiro ou fisico de uma
pessoa, como casas e carros em relagdo aos seus gastos. As condi¢cdes
financeiras, interferem diretamente na escolha de bens e servigos (KOTLER,
1998);

Muito além do poder aquisitivo, estilo de vida pode-se entender a preferéncia
e necessidade de cada individuo. E possivel que empresas se posicionem no
mercado através de associagdes entre seus produtos e o estilo de vida dos
consumidores reais e potenciais dos mesmos (KOTLER, 1998);
Personalidade: Além de fatores externos que moldam um individuo, pessoas
nascem com caracteristicas individuais. De acordo com Kotler (1998), a
personalidade € uma variavel importante para analise do comportamento do

consumidor.
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2.1.4 Fatores psicologicos

Ha quatro importantes fatores psicoldgicos que influenciam as escolhas dos

consumidores: motivagao, percepgao, aprendizagem e crengas e atitudes.
a) Motivagao: Para Kotler (1998, p. 183-184 apud MEDEIROS; CRUZ, 2006),

‘um motivo ou impulso é uma necessidade que esta pressionando

suficientemente para levar uma pessoa a agir’. A administracdo de marketing,

de acordo com Kotler e Keller (2006), considera trés teorias da motivagao:

Teoria da motivacédo de Freud: Freud assumiu que as forgas psicolégicas
reais que moldam o comportamento das pessoas sao inconscientes.
Assim, as pesquisas conduzidas tendo por base esta teoria tém levado a
hipoteses muito interessantes, como: os consumidores resistem as
ameixas secas porque elas sao enrugadas e lembram pessoas velhas; os
homens chupam charutos como uma versao adulta de chupar o dedo e
outros;

Teoria da motivacdo de Maslow: para Maslow, as necessidades humanas
sdo organizadas numa hierarquia, partindo das mais urgentes as menos
urgentes. Maslow chegou a esta conclusdo buscando responder por que
as pessoas sao dirigidas por certas necessidades em ocasides
especificas;

Teoria da motivagado de Herzberg: desenvolveu a teoria dos dois fatores:
insatisfatorios (aqueles que causam insatisfagéo) e satisfatorios (aqueles
que causam a satisfacdo). Sdo duas as implicagbes de tais teorias:
primeiro, devem-se evitar os fatores que causam a insatisfacao; depois,

identificar os fatores que causam a satisfacao.

b) Percepcado: Percepgdo pode ser definida como a maneira que um individuo

enxerga e entende algum fator externo. Para Kotler (1998) “percepgao € a

forma pela qual uma pessoa seleciona, organiza e interpreta as informagdes

para criar um quadro significativo do mundo”. S&o trés os processos de
percepcao (KOTLER, 1998):

Atencéo seletiva: pessoas tendem a perceber estimulos relacionados a
uma necessidade atual, assim como € mais provavel que percebam
estimulos previstos e estimulos cujos desvios sejam maiores em relagéo a

um estimulo normal;
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- Distorcao seletiva: levam em consideragdo que pessoas interpretarem as
informacdes conforme suas intengdes pessoais, reforcando suas
preconcepgoes ao invés de contraria-las;

- Retencao seletiva: as pessoas tendem a reter as informagdes que
reforcem suas atitudes e crengas.

c) Aprendizagem: Entende-se pelo fator psicolégico de aprendizagem como uma
demanda por um produto ou servigco que pode nascer através de estimulos
fortes, fornecendo reforgo positivo. Para Kotler (1998) “aprendizagem s&o
todas as mudangas ocasionadas no comportamento de um individuo em
funcao de suas experiéncias”.

d) Crencgas e atitudes: Todo o individuo tem suas proprias crengas que faz com
que tenham determinadas atitudes, segundo Kotler (1998), “crenga € um
pensamento descritivo que uma pessoa sustenta sobre algo”. Ja as atitudes
refletem a aceitagao de crenga de um individuo.

O crescente cuidado com meio ambiente tem influenciado os consumidores,
fazendo-os optar por produtos com responsabilidade ambiental (YADAV; PATHAK,
2017). Alguns consumidores estdo mudando seu comportamento para reduzir o
impacto de seu consumo no meio ambiente, tal mudanca para um consumo mais
ambientalmente amigavel é, por vezes, chamado de consumo verde, e tem
acelerado majoritariamente em paises desenvolvidos (PERERA; AUGER; KLEIN,
2016). Os consumidores verdes sao aqueles que, normalmente, ao adquirir um
produto, dao importancia a qualidade e preco, e também a produtos e marcas que
adotam praticas e preocupagdes ambientais (CIRIBELE; CANESCHI, 2011 apud
MARTINEZ, 2020).

Quando se trata de cosméticos verde, os consumidores que apresentam
preocupagcao com o meio ambiente ndo necessariamente refletem seus habitos em
consumo verde, pois nem sempre os cosméticos que dizem-se ecologicamente
corretos, sao de fato preocupados com o desenvolvimento sustentavel (BRAGA
JUNIOR et al., 2016; TSENG; HUNG, 2013 apud MARTINEZ, 2020).

Os varejistas desempenham um papel fundamental na iniciativa de
sustentabilidade devido a sua proximidade com os consumidores. Eles podem
influenciar a intencdo de compra verde do consumidor exibindo informagdes,
orientando-os dentro da loja e oferecendo uma variedade de produtos
ecologicamente corretos (GUYADER et al., 2017 apud MARTINEZ, 2020).
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No entanto, algumas empresas, para atrair o consumidor, muitas vezes usam
alegacbes que soam ecologicamente corretas, mas sdo vagas, e as vezes falsas
(PARGUEL; BENOIT-MOREAU; LARCENEUX, 2011). Com isso, o consumidor tem
dificuldade em identificar se o produto é verde. (CHEN; CHANG, 2013).

Portanto, essa pratica vem demonstrando que pode minar a confianga do
consumidor, que geralmente depende de propagandas e mensagens corporativas
para tomar decisdes (HAMANN; CAPPELUS, 2004 apud MARTINEZ, 2020). Sem
confianga nas alegagdes publicitarias das empresas, os consumidores n&do podem
decidir sobre suas compras verdes porque eles ndo sabem em que confiar (CHEN;
CHANG, 2013). Assim, essas praticas reduzem a atengdo visual para produtos
verdadeiramente ecologicos (GUYADER et al.,, 2017 apud MARTINEZ, 2020). A
pratica de divulgagcdo de informagdes falsas ou informagdes incompletas de uma
organizagdo para apresentar uma imagem publica ambientalmente responsavel é
chamada de “Greenwashing” (FURLOW, 2010).

2.2 Greenwashing

Greenwashing € um termo que surgiu em 1980 e indica o processo no qual as
empresas utilizam de uma abordagem sustentavel para conquistar clientes, sem de
fato utilizar de procedimentos ecologicamente corretos no seu processo de
producdo. Traduzido popularmente por “lavagem verde’, € uma maneira de
mascarar a verdadeira fonte de producdo e atrair consumidores com apelo
sustentavel, entendendo a crescente demanda e conscientizagdo da populagao.

Greenwashing deriva da frase environmental whitewash, um termo negativo
que implica fraude corporativa (KARLINER, 1997). Assim, o greenwashing, também
conhecido como eco branqueamento, lavagem-branca, eco lavagem, eco
branqueamento, brilho verde ou imagem verde lavagem, € uma forma de publicidade
em que o marketing verde é feito enganosamente para promover a percepgao de
que os produtos, objetivos ou politicas de uma organizagdo respeitam o meio
ambiente para aumentar suas vantagens de consumo (KAHLE; GUREL-ATAY,
2015; MAYRAND; TROTTIER, 2011; VIDAL; BADIE, 2010; BEDER; BEDER, 2002;
KARNA et al., 2001; BRUNO, 1997 apud MARTINEZ, 2020). Entende-se
greenwashing como uma forma de desinformacdo de organizagbes que buscam

reparar reputagcdes e moldar sua imagem frente ao publico (MARTINEZ, 2020).
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Esse processo de “lavagem verde” esta em crescente pauta, principalmente
pelo aumento na preocupacgao dos consumidores com o impacto dos produtos que
consomem no meio ambiente. As empresas, que por muitos anos lucraram com 0s
seus produtos testados em animais ndo querem perder publico que esta cada vez
mais consciente em relacdo ao processo produtivo. Devido sua maneira de
producdo, que inclui testes em animais, nos Estados Unidos, a populagdo gasta
mais de 40 bilhdes de ddlares com produtos verdes. A fim de manter ou mesmo
ganhar espag¢o no mercado, as empresas por muitas vezes fantasiam a realidade e
focam no que fazem de ecologicamente correto ou mesmo dificultam o real
entendimento das informagdes que sao cruciais para os consumidores definirem se
faz sentido ou ndo uma compra (LYON; MAXWELL, 2011 apud CORREA;
MACHADO; BRAGA JUNIOR, 2018).

Ainda, o instituto TerraChoice classificou o greenwashing com sete pecados,
conforme figura (TERRACHOICE apud CORREA; MACHADO; BRAGA JUNIOR,
2018).

Figura 2 - Sete pecados do greenwashing

Quando € sugendo que um produto € verde com base em um conjunto
Pecado da escolha oculta restito de atributos, sem atencdo a oufras questdes ambientais
| importantes.
Pecado da mentira As afirmagdes sdo completamente falsas.
Quando ha uma afirmagdo ambiental no produto que ndo pode ser
Pecado sem provas verificada ou facilmente acessada e/ou que ndo possua uma certificagio
| para tal. |
Pecado da imprecisio | Quando € feita uma afirmacdo ambiental mal definida ou muito ampla._ |
Quando uma afirmagdo € verdadeira, mas sem Importancia para os
Pecado da irrelevancia consumidores. Por exemplo, quando um produto afirma que ndo possui
| uma substancia em sua composigo que € proibida por Le1. |
Pecado do menor de dois Quando uma afirmac@o € verdadeira, mas ndo deixa de agredir o meio
males ambiente. |
Pecado de adorar falsos Quando um produto sugere ser ambientalmente responsavel por meio de
rotulos Imagens e palavTas.

Fonte: TerraChoice apud Correa, Machado e Braga Junior (2018).

Ao longo da ultima década, stakeholders como investidores, consumidores,
governos e clientes corporativos estdo aumentando a pressao sobre as empresas
para divulgar informagdes sobre seu desempenho ambiental e para produtos
ecologicamente corretos (GUO; TAO; GAO, 2014). Segundo Delmas e Burbano
(2011), o mercado verde esta crescendo. Consumidores, mercados de capitais,
produtos, servicos e empresas vém se expandindo. A medida que had um aumento

dos mercados verdes, segue-se o fenbmeno do greenwashing. O fenbmeno é
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definido como “a interse¢do de dois comportamentos da empresa: desempenho
ambiental ruim e comunicagéo positiva sobre o desempenho ambiental” (DELMAS;
BURBANO, 2011).

Correa (2018), fez um estudo sobre o impacto do greenwashing. Para isso, o
autor sugeriu duas hipoteses:

Hipotese 1: As caracteristicas percebidas do greenwashing afetam a
reputacao da marca;

Hipotese 2: As caracteristicas percebidas do greenwashing afetam a
confianga do consumidor no produto.

O resultado das pesquisas de Correa (2018), constatam que se pode inferir
que a relagdo do greenwashing provoca a desconfianga no produto e prejudica a
reputacdo da marca, visto que as cargas de inferéncias sdo altas. Um aspecto que
pode justificar estas relagdes é o fato que, para a amostra coletada, o greenwashing
€ percebido pela imagem e pela publicidade que a empresa faz do produto.
Consequentemente, quando existe algum tipo de problema com a imagem da marca

ou do produto, o reflexo acontece.

2.3 Marketing verde

Desde o inicio da globalizagdo no século XVI ja se discute sobre as maneiras
de produgado e seus impactos, sejam econdmicos ou ambientais e como minimizar
os impactos de produgdo de um mundo globalizado. Seguindo a mesma direcdo, as
pessoas passaram a participar ativamente com a intengdo de minimizar os impactos
ambientais que o seu consumo poderia causar. Segundo Silva (2020), o consumo
sustentavel € um conceito que esta sendo explorado e aperfeicoado ao longo do
tempo, sendo este, sinbnimo de um ideal de consumo, ou seja, um consumo
consciente, com o intuito de eliminar desperdicios e, assim, criar um impacto
ambiental positivo.

As primeiras reflexdes sobre o tema no Brasil, surgem atrelados a trés fatores
que estdo inter-relacionados: “advento, a partir da década de 1970, do
ambientalismo publico; a chamada “ambientalizagdo” do setor empresarial, a partir
dos anos 1980; a emergéncia, a partir da década de 1990, da preocupagédo com o
impacto ambiental de estilos de vida e consumo das sociedades afluentes”
(PORTILHO, 2005, p.3).



28

A percepcdo do mundo, quanto ao atual modelo de desenvolvimento
desenvolvimentista, esta sofrendo reestruturacbées e redirecionamento para a
realizacao de novas praticas sociais, buscando mudar o pensamento individual para
o coletivo, preocupada com questdes pertinentes a todos. Considerando as
constantes mudancas que estdo ocorrendo em todo o mundo, sejam elas
econdbmicas, sociais ou ambientais, torna-se cada vez mais relevante observar as
prioridades e disponibilidades existentes em cada uma dessas areas na busca por
mudancas consideraveis (SILVA; GOMEZ, 2010). O consumo sustentavel, pode-se
definir como um consumo de consciéncia coletiva. Pois, a curto prazo, entende-se
qgque o consumo abusivo de produtos com alto impacto ambiental ndo impactara a
atual geracdo de forma direta, sendo os reflexos de um consumo inconsciente
observados apenas depois de anos de consumo. Ou seja, a populagéo de hoje que
nao consome de maneira consciente nao sofrera os impactos de suas acdes, mas
entende-se que ao longo dos anos as futuras populagdes serdo impactadas.

Conforme traz Bierwagen (2015), o consumo consciente n&do € uma pratica
largamente difundida (LAYRARGUES, 2000; MAZETTI, 2012), o que desautoriza
qualquer suposicdo no sentido de que a mudanga de comportamento dos
consumidores implicara uma mudanca imediata das condigdes ambientais e sociais.
E, por fim, ha que se lembrar que o problema da sustentabilidade nado é
exclusividade do consumo, envolve outros atores sociais fundamentais e, acima de
tudo, demanda um olhar “de fora”, capaz de questionar a prépria ordem das coisas,
inclusive, os proprios pressupostos nos quais a atual organizagao social se funda:
mercado, propriedade privada, a capitalizagdo da natureza etc. Ou seja, o autor
defende que consumo consciente vai além de consumir produtos especificos
ecologicamente sustentaveis, é importante, — ainda, entender como a empresa se
envolve na causa como um todo. Pessoas com consciéncia de consumo, entendem
que a empresa diz muito mais do que um produto especifico.

Como define Ribeiro e Veiga (2011) o consumo sustentavel envolve a busca
por produtos e servigos ecologicamente corretos, a economia de recursos como
agua e energia, a utilizagao cuidadosa de materiais e equipamentos até o fim de sua
vida util, a reutilizagdo sempre que possivel e a correta destinacdo de materiais para
reciclagem no fim do ciclo de vida dos produtos. O consumo consciente envolve
tanto pessoas fisicas, com consumos comuns do dia a dia, quanto empresas de

diversos setores, levando em consideracédo o seu processo produtivo.
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Na sociedade atual, o consumo faz parte de um processo social que
representa as diversas formas de provisao de bens e servigcos e a diferentes formas
de acesso a esses mesmos bens e servigos. Ainda, pode ser encarado como um
mecanismo social entendido pelas ciéncias sociais como produtor de sentido e de
identidades. Ou, como uma estratégia de diferentes grupos sociais para definir
situagcbes em termos de direitos, estilos de vida e identidades ou como uma
categoria central na definicho da sociedade contemporanea (BARBOSA;
CAMPBELL, 2006).

Entendendo essa tendéncia por um consumo sustentavel, as empresas
caminham de acordo com as prioridades de cada individuo e com a crescente
conscientizagdo ambiental que desenvolveu entre a populagdo no geral com o
passar do tempo, e tentando abranger o maior numero de consumidores possiveis,
as empresas comecgaram a focar no marketing com foco no melhor para o meio
ambiente. O conceito de marketing verde entende-se no conjunto de atividades
concebidas para produzir e facilitar comercializacdo de qualquer servico ou produto
com a intengdo de satisfazer necessidades e desejos humanos, causando, no
entanto, minimo impacto ao meio ambiente. Por isso, envolve modificagcdo de
produtos e embalagens, bem como mudangas em processos de produgédo e
publicidade (POLONSKY, 1994 apud DALMORO; VENTURINI; PEREIRA, 2009).

O marketing verde surge quando as empresas respondem as preocupagdes
ambientais da populagéo por meio do desenvolvimento de produtos ecologicamente
mais seguros, embalagens reciclaveis e biodegradaveis, maior controle de polui¢ao
e operagdes mais emergenciais e eficientes (KOTLER, 1995, apud DALMORO;
VENTURINI; PEREIRA, 2009). Para Gonzaga (2005), as atividades de marketing
verde devem ser destinadas a minimizar os impactos negativos sobre o ambiente
fisico. Isso pressupde a ideia de que seja possivel criar riquezas com a diminuigao
dos impactos ambientais e as mudangas sociais que regulam os habitos de

consumo.

2.4 Consumo sustentavel

Segundo Silva (2020), o consumo sustentavel é um conceito que esta sendo

explorado e aperfeigoado ao longo do tempo, sendo este, sinbnimo de um ideal de
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consumo, ou seja, um consumo consciente, com o intuito de eliminar desperdicios e,
assim, criar um impacto ambiental positivo.

As primeiras reflexdes sobre o tema no Brasil, surgem atrelados a trés fatores
que estdo inter-relacionados: “advento, a partir da década de 1970, do
ambientalismo publico; a chamada “ambientalizagcdo” do setor empresarial, a partir
dos anos 1980; a emergéncia, a partir da década de 1990, da preocupagédo com o
impacto ambiental de estilos de vida e consumo das sociedades afluentes”
(PORTILHO, 2005, p. 3 apud PINTO; BATINGA, 2016).

A percepcdo do mundo, quanto ao atual modelo de desenvolvimento
desenvolvimentista, esta sofrendo reestruturacbes e redirecionamento para a
realizacao de novas praticas sociais, buscando mudar o pensamento individual para
o coletivo, preocupada com questdes pertinentes a todos. Considerando as
constantes mudancas que estdo ocorrendo em todo o mundo, sejam elas
econOmicas, sociais ou ambientais, torna-se cada vez mais relevante observar as
prioridades e disponibilidades existentes em cada uma dessas areas na busca por
mudancas consideraveis (SILVA, 2010).

Conforme traz Bierwagen (2015), o consumo consciente n&do € uma pratica
largamente difundida (LAYRARGUES, 2000; MAZETTI, 2012), o que desautoriza
qualquer suposicdo no sentido de que a mudanga de comportamento dos
consumidores implicara uma mudanca imediata das condicbes ambientais e sociais.
E, por fim, ha que se lembrar que o problema da sustentabilidade nado é
exclusividade do consumo, envolve outros atores sociais fundamentais e, acima de
tudo, demanda um olhar “de fora”, capaz de questionar a prépria ordem das coisas,
inclusive, os proprios pressupostos nos quais a atual organizagao social se funda:
mercado, propriedade privada, a capitalizacdo da natureza, entre outros.
(BIERWAGEN, 2015). Ou seja, o autor defende que consumo consciente vai além
de consumir produtos especificos ecologicamente sustentaveis, € importante, ainda,
entender como a empresa se envolve na causa como um todo. Pessoas com
consciéncia de consumo, entendem que a empresa diz muito mais do que um
produto especifico.

Como define Ribeiro e Veiga (2011) o consumo sustentavel envolve a busca
por produtos e servigos ecologicamente corretos, a economia de recursos como
agua e energia, a utilizagao cuidadosa de materiais e equipamentos até o fim de sua

vida util, a reutilizagdo sempre que possivel e a correta destinacédo de materiais para
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reciclagem no fim do ciclo de vida dos produtos. O consumo consciente envolve
tanto pessoas fisicas, com consumos comuns do dia a dia, quanto empresas de
diversos setores, levando em consideracédo o seu processo produtivo.

Na sociedade atual, o consumo faz parte de um processo social que
representa as diversas formas de provisao de bens e servicos e a diferentes formas
de acesso a esses mesmos bens e servigos. Ainda, pode ser encarado como um
mecanismo social entendido pelas ciéncias sociais como produtor de sentido e de
identidades. Ou, como uma estratégia de diferentes grupos sociais para definir
situacbes em termos de direitos, estilos de vida e identidades ou como uma
categoria central na definicho da sociedade contemporanea (BARBOSA;
CAMPBELL, 2006).

2.5 Confianga do consumidor

A confianga é determinada como “um estado psicolégico que compreende a
intencdo para aceitar vulnerabilidade baseada em expectativas positivas sobre as
intengdes e comportamentos do outro” (ROUSSEAU et al., 1998, p. 395 apud
PIZZUTTI, 2002). Ou seja, a confianga pode ser resultante de um reflexo na maneira
em que uma marca se posiciona e mantém este posicionamento durante a relagéo
que tem com o seu consumidor. Em outras palavras, uma marca pode perder a sua
credibilidade de confianga com o consumidor quando passa a mudar seu
posicionamento com frequéncia ou radicalmente. Esse processo de confiar na marca
também deve influenciar positivamente a lealdade, pois: a confianga oferece
garantia quanto ao desempenho consistente e competente da empresa,
assegurando que o consumidor continuara a obter valor em negocios futuros com o
mesmo fornecedor (PIZZUTTI, 2002).

Para uma marca, € muito importante desenvolver uma relagdo de confianga
com o seu consumidor. Além de confiar na marca, o consumidor pode se tornar um
promotor desta, como é trazido no estudo feito pela Bain & Company (2016) sobre
satisfagdo do paciente em hospitais privados brasileiros, onde 60% dos pacientes
dizem que o principal fator para escolha do hospital foi a recomendacdo de um
meédico, familiar ou amigo onde o estudo deixa claro a importancia das
recomendacgdes efetivamente feitas pelos promotores como forma de atracdo de
pacientes (FIORENTINO, 2016).
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No entanto, a depender da relagdo de confianca, pode resultar tanto em um
impacto positivo quanto negativo para as marcas. Exemplos dos impactos positivos
sdo justamente a lealdade e cliente promotores das marcas, ja mencionados aqui.
Quando a relagdo de confianga do consumidor com a marca tem impactos
negativos, pode ocasionar numa propagagao de informagbes ruins sobre essa
marca, conhecido como “marketing boca a boca”, que se configura como uma forma
de propagacéo natural de opinides, tanto positivas quanto negativas. O consumidor
potencial pode se basear nessas opinides para decidir pela compra ou ndo do
produto, impactando diretamente na reputacdo da marca (RICHARDE; SILVA;
KAETSU, 2019).

A propaganda das empresas procura atingir o publico de varias maneiras para
que, em uma delas, o consumidor seja atingido e procure pelo produto ou servigo
oferecido (RIBEIRO et al., 2006). No entanto, devido a crescente preocupagao com
a confiabilidade dos anuncios, os consumidores sdo muito criticos na avaliagdo dos
anuncios (AJl; SUTKINO, 2015). Eles sentem que ndo podem confiar facilmente na
publicidade que afirma a qualidade de um produto, especialmente no que diz
respeito a compatibilidade ambiental. Novamente, as percep¢des sobre os anuncios
desempenham um papel muito importante nas decisbes do consumidor sobre a
compra, além disso, a questdo de confianga do cliente é relevante e vital (AJI;
SUTKINO, 2015).

Com maior ceticismo do consumidor quando a declaracdo que uma marca de
produtos faz, menor € a confianga em seus produtos, isso vale, também, para
marcas de cosmeéticos com produtos que dizem ser verdes e sustentaveis (AJl;
SUTKINO, 2015). Por isso, € importante marcas de produtos de cosméticos
manterem seus consumidores confiantes quanto a credibilidade de seu
posicionamento.

No ambito do consumidor preocupado com causas ambientais, a publicidade
de produtos que € percebida como enganosa ou nao comprovada ira confundir
consumidores sobre as caracteristicas ambientais do produto. Os possiveis clientes
vao desconfiar dos anunciantes, bem como de seus produtos. Os consumidores que
se sentem desconfortavel com a ambiguidade e incongruéncia da informagéo
percebera falta de clareza e ndo podera considerar uma marca confiavel (COX,
1967; CHEN; CHANG, 2012 apud AJl; SUTKINO, 2015).
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3 METODO

A pesquisa em questdo teve como intuito entender as percepcdes dos
consumidores frente a marcas com apelo cruelty-free em seus cosméticos. Levando
em consideracdo a relacdo de confianga dos consumidores nas marcas de
cosmeéticos e conhecer os principais critérios de escolha destes cosméticos por parte
dos consumidores que optam por cosméticos livres de crueldade.

Sendo assim, foi necessario levantar dados através de pesquisa quantitativa
através de survey sobre a percepcédo de consumidores na tomada de decisdo de

compra de um cosmético cruelty-free.

3.1 Delineamento da pesquisa

7

Conforme explica Malhotra (2001), a pesquisa descritiva é utilizada com o
intuito de descrever as caracteristicas de grupos relevantes, como consumidores,
vendedores, organiza¢des ou areas de mercado, além de determinar as percepgdes
de caracteristicas de produtos. Por isso, € uma pesquisa pré-planejada e
estruturada, normalmente ela se baseia em amostras grandes e representativas
(MALHOTRA, 2001).

A pesquisa € de carater conclusiva descritiva, visto que uma pesquisa
conclusiva tem como principal objetivo a descricdo de algo, normalmente

caracteristicas ou fungdées do mercado (MALHOTRA, 2001).

3.2 Populacao e amostra

A amostra de entrevistados se baseou em uma populagdo alvo que
compreende o publico de consumidores sustentaveis que utilizam cosméticos, sendo
assim, a natureza da amostra foi ndo probabilistica por conveniéncia. A survey
abrange a forma de pesquisa na qual “é extraida uma amostra de entrevistados da
populagdo-alvo e as informagdes sado obtidas dessa amostra somente uma vez”
(MALHOTRA, 2010, p. 62).

O célculo do tamanho da amostra de respondentes com perfil de
consumidores sustentaveis necessarios para alcangar as respostas da pesquisa foi

realizado no programa Programs for Epidemiologists for Windows (WinPEPI) versao
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11.65 e baseado no estudo de Aji e Sutkino (2015). Considerando um nivel de
significancia de 5%, poder de 90% e um coeficiente de correlagdo minimo de 0,48
entre as escalas de greenwashing e confianga, obteve-se um total minimo de 42
respondentes para atendimento do objetivo da pesquisa. Dos 152 respondentes,
constatou 83 respostas validas, excluindo aqueles que ndo passaram pelas
questdes filtros do questionario, sendo assim, o numero de respondentes superou o

necessario para resultados satisfatérios na pesquisa.

3.3 Coleta de dados

Foi realizado um levantamento estruturado, direto, de maneira online com
perguntas objetivas. Para Malhotra (2010, p. 140) “esse método se baseia no
interrogatorio dos participantes, aos quais se fazem varias perguntas sobre seu
comportamento, intengbes, atitudes, consciéncia, motivagbes e caracteristicas
demograficas e estilo de vida’. Esse método garante menor variabilidade nos
resultados, maior facilidade na analise e interpretacdo dos dados, por isso, traz
maior confiabilidade nos dados obtidos (MALHOTRA, 2010).

O questionario foi dividido da seguinte maneira: A primeira etapa teve como
objetivo fazer o levantamento do perfil do respondente. Apds, constaram questdes
filtro, em seguida foi relacionada a utilizagdo de cosméticos cruelty-free por parte do
entrevistado e o processo de decisdo de compra. Além de outras perguntas que
buscam entender se o respondente opta por produtos cruelty-free que ndo sejam
cosmeticos. Por fim, questdes para identificar a percep¢cdo do greenwashing e
confianga nas marcas.

A escolha por essa estrutura se deu para otimizar as respostas dos
respondentes, em caso de negativa na primeira questdo, o questionario sera
encerrado, entendendo que aquele respondente ndo faz parte do nicho de
consumidores alvo da pesquisa.

As perguntas da Survey foram elaboradas com base em trabalhos
académicos anteriores a presente pesquisa. Foram realizadas pesquisas online a
materiais disponibilizados no site de pesquisas “Google Académico”, com buscas
por “greenwashing scale” e “greenwashing and cosumer perception”. Na definicao de
Malhotra (2010, p. 248) perguntas estruturadas s&o aquelas que “pré-especificam o
conjunto de respostas alternativas e o formato da resposta”. Sao divididas em
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questdes de multipla escolha, dicotdmicas ou de escala. As primeiras questdes, que
visam caracterizar a amostra sdo dicotdmicas ou de multipla escolha e as questbes
que visam entender a relagdo dos perguntados com a confianga em marcas de
cosmeéticos sdo feitas através da escala Likert, que “exige que os participantes
indiqguem um grau de concordancia ou de discordancia com cada uma de varias
afirmacoes relacionadas aos objetos de estimulo” (MALHOTRA, 2010, p. 221). A
escala € dividida em cinco niveis, de 1 a 5, que vao de “discordo plenamente” a
‘concordo plenamente”.

A pesquisa, disponivel no Apéndice A, foi realizada através da plataforma de
perguntas on-line Google Forms, por meio de um questionario que foi elaborado
apo6s o estudo de trabalhos cientificos disponiveis. O trabalho cientifico utilizado para
a formulagédo das perguntas de escala do questionario foi extraido da plataforma de
pesquisas “Google Académico” dos autores Hendy Mustiko Aji e Bayu Sutikno,
publicado em dezembro de 2015 intitulado “The Extended Consequence of
Greenwashing: Perceived Consumer Skepticism” traduzido livremente como “A
Consequéncia do Greenwashing: Ceticismo do Consumidor” (AJl; SUTIKNO, 2015).
Foram utilizadas duas das escalas presentes no trabalho de Aji e Sutikno (2015). As
primeiras questdes de escala tratavam sobre a percepg¢ao dos consumidores sobre a
pratica de greenwashing de marcas de cosmeéticos com produtos denominados livres
de crueldade e foi baseada na variavel adaptada de “Greenwashing” de autoria de
Laufer (2003). A segunda escala adaptada utilizada para atender ao objetivo dos
consumidores nas marcas de cosmeticos foi a “Green Trust” de autoria de Chen e
Chang (2013).

As perguntas foram organizadas de um modo que deveriam ser respondidas
uma a uma em sequéncia pelos respondentes. Estas perguntas foram, inicialmente,
objetivas, com intuito de responder os questionamentos que a presente pesquisa
propoe.

As perguntas foram divulgadas através de conversas via plataforma de
conversas WhatsApp e redes sociais.

O instrumento de coleta da pesquisa quantitativa foi dividido da seguinte
forma:

a) Analise do perfil do respondente;
b) Questbes filtro;
c) Processo de decisdo de compra;
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d) Percepcgéo do greenwashing e confianga nas marcas;

Os dados foram extraidos do Google Forms e disponibilizados em planilha de
Excel para melhor analise. Apds analisados por meio de estatistica descritivas e
graficos, foi criado o capitulo de analise e interpretacédo de resultados.

Antes da divulgacdo da pesquisa, foi realizada a aplicagdo do questionario
para 7 pessoas para o validar e encontrar possiveis dificuldades de entendimento
por parte do entrevistado. As pesquisas iniciaram no periodo entre 30 de agosto de
2022 a 12 de setembro de 2022, e foram obtidas 152 respostas.

3.4 Analise de dados

A analise de dados compreendeu a utilizacdo de medidas de estatistica
descritiva, assim como analise de correlagdo entre a percepg¢ao sobre a pratica de

greenwashing e a confiangca dos consumidores nas marcas de cosméticos.
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4 ANALISE E INTERPRETAGAO DE RESULTADOS

No presente capitulo sdo apresentados os resultados da pesquisa
desenvolvida, com o intuito de analisar a relacdo entre a percepg¢ao do consumidor
sobre a pratica de greenwashing de marcas de cosméticos e a confianga do
consumidor nestas marcas, entre outros objetivos propostos no trabalho em
questao.

O capitulo sera dividido em secdes de: Perfil da amostra, Questdes filtro,
Percepcédo do Greenwashing e confianga nas marcas com os resultados da analise
estatistica descritiva com distribuicdo de frequéncia, médias e desvio-padrao e
finalizado com uma sec¢do com os resultados da analise de correlagao dos objetivos
do trabalho através do coeficiente de correlagdo de Spearman.

4.1. Resultados da pesquisa quantitativa

Para participar da pesquisa quantitativa, foi utilizado um filtro apds a etapa
coleta do perfil de amostra: O respondente deveria buscar por marcas de cosméticos
que nao utilizam testes em animais, na sequéncia, outra questao para entender se o
respondente da pesquisa outros produtos que ndo cosméticos. Caso a resposta
fosse negativa para cosméticos, o questionario se encerrava. Todos o0s que
assinalaram sim preenchiam os requisitos basicos para seguir respondendo o

questionario.
4 1.1 Perfil da amostra

A idade dos respondentes da pesquisa, a maioria dos participantes (50,7%)
tém entre 19 a 25 anos. Em seguida, 31,6% com 26 a 30 anos de idade.
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Grafico 1 - Idade dos respondentes da pesquisa

Qual a sua idade?
152 respostas

® 152418 anos

@ Entre 19 4 25 anos
@ Entre 26 a 30 anos
@ Acima de 30 anos

T

Fonte: Elaborado pela autora (2022).

Pode-se notar que a maioria do publico alvo da pesquisa € composto por
jovens (entre 19 a 25 anos), esse resultado, provavelmente, é reflexo da escolha da
divulgagéo através de redes sociais com maior frequéncia de um publico com essa
idade.

No ambito de género, a grande maioria dos participantes € composto por

pessoas do sexo feminino, com quase 70% dos respondentes.

Grafico 2 - Género dos respondentes da pesquisa

Género
152 respostas

@ Feminino
@ Masculino
@ Outros

Fonte: Elaborado pela autora (2022).
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Estado civil, refletindo a grande maioria de jovens respondentes, a maioria

respondeu como solteiro, sendo 80,3% dos respondentes.

Grafico 3 - Estado civil dos respondentes da pesquisa

Estado civil
152 respostas

@ Solteiro

@ Casado

@ Viuvo

@ Separado judicialmente
@ Divorciado

@ Outro

Fonte: Elaborado pela autora (2022).

O grau de escolaridade dos participantes ficou em maioria dividida entre
pessoas com ensino superior completo (42,8%) e superior incompleto (42,1%). Isso
€ um reflexo da distribuicdo do questionario que foi feito além de redes sociais, em
grupos de aplicativo de mensagens com grupos de formandos e ja formados pela

Universidade Federal do Rio Grande do Sul.

Grafico 4 - Grau de escolaridade dos respondentes da pesquisa

Grau de escolaridade

152 respostas

@ Sem escolaridade

42,8% @ Ensino fundamental incompleto
@ Ensino fundamental completo
@ Ensino médio incompleto

@ Ensino médio completo

@ Superior incompleto

@ Superior completo

@ Mestrado ou doutorado

_
4

Fonte: Elaborado pela autora (2022).

A renda familiar dos respondentes ficou bastante dividida em 4 faixas 21,7%
com renda de R$ 8.485,00 a R$ 13.332,00, 23,7% de R$ 4.849,00 a R$ 8.484,00,



40

25,7% de R$ 1.213,00 a R$ 4.848,00, e a maioria dos respondentes, com 26,3%
acima de R$ 13.334,00.

Grafico 5 - Renda familiar dos respondentes da pesquisa

Renda familiar
152 respostas

@ At¢ R$ 1.212,00

@ De R$ 1.213,00 a R$ 4.848,00
De R$ 4.849,00 a R$ 8.484,00

@ De R$ 8.485,00 a R$ 13.332,00

@ Acima de R$ 13.334,00

@ De 4 até 7 salarios minimos (R$
4.849,00 a R$ 8.484,00)

Fonte: Elaborado pela autora (2022).

4 1.2 Questoes filtro

Apesar do questionario ter sido voltado e divulgado para o publico com perfil
de consumo sustentavel, foi entendido a importancia de adicionar uma questéo filtro,
ou seja, uma questdo onde, caso a resposta do entrevistado fosse negativa para a
pergunta, o questionario se encerrava, pois assim, entendia-se que o participante
nao fazia parte do publico-alvo. Caso a resposta fosse afirmativa para a presente
pergunta, o respondente fazia parte do perfil que o estudo buscava.

A pergunta filtro perguntava se o respondente tinha o costume de buscar por
marcas de cosmeéticos que sdo veganas e/ou livre de crueldade (que n&o realizam
testes em animais em nenhuma fase da produgdo, seja pelo fabricante ou seus
fornecedores).

Do total, 59,9% buscam por marcas sem envolvimentos com testes em
animais e/ou veganas. O restante dos resultados apresentados reflete

exclusivamente estes 59,9% que deram uma resposta afirmativa a questao filtro.
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Grafico 6 - Respondentes que buscam por marcas sem envolvimentos com testes

em animais e/ou veganas

152 respostas

® Sim
® Nio

Fonte: Elaborado pela autora (2022).

Como o foco da pesquisa é entender o perfil e preferéncia de pessoas que
buscam por cosméticos livres de crueldade, em seguida a questao filtro, foram
realizadas trés questdes no mesmo bloco, buscando entender se o respondente
busca, por cosméticos, produtos de higiene e/ou de saude que sao livres de
crueldade.

Grafico 7 - Respondentes que buscam se informar sobre marcas de cosméticos
livres de crueldade

91 respostas

@® Sim, me informo.
@ NZo me informo.

Fonte: Elaborado pela autora (2022).

92,3% dos pesquisados responderam que buscam se informar por cosméticos
que nao testam em animais, assim, a grande maioria deles atendem ao publico-alvo

da pesquisa que sao de pessoas que buscam por cosméticos livres de crueldade.
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Grafico 8 - Respondentes que buscam se informar sobre marcas produtos de

higiene que s&o livres de crueldade

® Sim, me informo.
! @ N3o me informo.

Fonte: Elaborado pela autora (2022).

91 respostas

72,5% dos respondentes afirmam consultar se produtos de higiene fazem
testes em animais. Apesar do foco ser cosméticos, essa € uma questao importante

para o entendimento do perfil do consumidor.

Grafico 9 - Respondentes que buscam se informar sobre marcas produtos de saude

que séo livres de crueldade

@® Sim, me informo.
@ NZo me informo.

Fonte: Elaborado pela autora (2022).

91 respostas

A anadlise entendida através desse levantamento € de que, o publico com viés
de consumo sustentavel e que preza pelo bem-estar animal, mesmo com suas
preferéncias de consumo, ainda assim prioriza a sua saude, ndao deixando de

consumir um produto por nao ser livre de crueldade animal.
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4.1.3 Percepcao do greenwashing e confianga dos consumidores nas marcas de

cosméticos

O bloco de perguntas a seguir foi desenvolvido a fim de responder ao tema de
pesquisa, que é a percepg¢ao do greenwashing pelos clientes e a confianca destes
nas marcas de cosmeticos

Iniciando as perguntas desse bloco, foram selecionadas algumas marcas de
cosmeéticos que sao comercializados no Brasil que tem o apelo cruelty-free. Nessa
questdo, o respondente deveria selecionar trés das marcas listadas que mais

costumava consumir.

4.1.3.1 Marcas de cosméticos referidas

Das marcas pré-estabelecidas pela questdo, as com maior percentual de
recorréncia foram Natura (23,8%), Skala (22,6%) e Sallve (20,2%). Todas estas
marcas de cosméticos que se posicionam no mercado como produtos livres de

crueldade animal. A questdo contou com 84 respostas.



Grafico 10 - Marcas de cosméticos mais consumidas

Anasol

Avon

Beyoung

Boticario

Caudalie

Cerave

Clarins

Dailus

Darrow

Davene

Dermage

Dior

Droga Raia

Fenty beauty
Granado

Hinode

Jequiti

Johnson & Johnson
KVD Vegan Beauty
L’'Occitane

L'Oréal Paris (L'Oréal)
MAC Cosmetics

Mary Kay

Natura

Nars

Nivea

P&G

Phebo

Sallve

Skala

Unilever

La Roche-Posay
Vichy

Vizzella

Eudora, Boca Rosa e Tr...
Uma da cidade onde eu...
Nao moro no BR
Hidranene

Salon Line

positiva

Organika

Salon line,lola

Inoar

Inoar, Lola

Ruby

Ellementti, e manipulada...
hada labo

Salon line, neutrogena,...
Lolla cosméticos

0

12 (14,3%)
9 (10,7%)
14 (16,7%)
16 (19%)
0 (0%)
4 (4,8%)
0 (0%)
14 (16,7%)
2 (2,4%)
11 (13,1%)
0 (0%)
3 (3,6%)
5 (6%)
1(1,2%)
9 (10,7%)
2 (2,4%)
0 (0%)
4 (4,8%)
4 (4,8%)
3 (3,6%)
4 (4,8%)
1(1,2%)
2 (2,4%)

0 (0%)
11 (13,1%)
0 (0%)

44

20 (23,89

17 (20,2%)
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Fonte: Elaborado pela autora (2022).

4.1.3.2 Preferéncia do local de compra

20

19 (22,6%)

Atualmente, o meio de compra digital estd na frente com 63,1% da

preferéncia.
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Grafico 11 - Preferéncia do local de compra
84 respostas

@ Loja Fisica
@ Loja Online
Revistas
@ Redes sociais (Instragram, Fcebook)

Fonte: Elaborado pela autora (2022).

A preferéncia pelo meio digital, mostra a relevancia da comodidade na hora
de escolher onde comprar do respondente. Marcas sem exposi¢céo online, ficariam
em desvantagem. Ainda assim, o meio fisico ganhou na preferéncia de compra, com

36,9% das respostas, entre redes sociais e revistas.

4.1.3.3 Consumo consciente

A seguinte pergunta, busca entender a consciéncia do consumidor sobre o
impacto de seu consumo individual, assim, trazendo mais insumos ao trabalho
quanto ao entendimento do respondente sobre o impacto de seu consumo. Sendo
que 95,2% dos respondentes entendem que seu consumo tem impacto direto com o
meio ambiente. Assim, pode-se entender que, por se tratar de um consumidor
consciente, e que entende o impacto do consumo individual, o consumidor pode
preferir por produtos que, além de livres de testes em animais, ainda busca por
empresas que desenvolvem seus produtos buscando minimizar o impacto ambiental,

como cosméticos com embalagens sustentaveis.
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Grafico 12 - Consumo consciente

84 respostas

@ Sim
® Nio

Fonte: Elaborado pela autora (2022).

4.1.3.4 Questbes de escala: greenwashing e confianga do consumir

As marcas que apareceram com maior frequéncia foram: Avon, L'oreal, O
boticario, Sallve, Vizzella e Natura. Os produtos com maior recorréncia foram:

Xampu, condicionadores e hidratantes faciais e corporais.
Grafico 13 - A marca mascara com palavras suas caracteristicas de ser livre de
crueldade

83 respostas

40

35 (42,2%)

19 (22,9%)

10 10 (12%) 11 (13,3%)

8 (9,6%)

Fonte: Elaborado pela autora (2022).

A média da resposta foi 2,59, sendo assim, a média dos entrevistados
estavam entre discordavam e nao discordavam, nem concordavam com a afirmacao
de que a marca mascara com palavras as suas caracteristicas de ser livre de

crueldade, demonstrando que os entrevistados concordam com as afirmacgdes
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promovidas pelas marcas. Fugindo da média, temos o desvio-padrao que foi de
1,62.

Grafico 14 - A marca mascara com recursos visuais ou graficos suas caracteristicas

de ser livre de crueldade

83 respostas

40

35 (42,2%)

19 (22,9%)

10 13 (15,7%)

11 (13,3%)

Fonte: Elaborado pela autora (2022).

Quanto a percepcéo de recursos visuais ou graficos utilizados na promogao
das marcas, a maioria ndo percebe o greenwashing na marca. Apesar de um
numero relevante de pessoas que “concordam plenamente” (22,9%), ou seja,
percebem o greenwashing nos recursos visuais das marcas, a meédia das respostas
ficou em 2,54, ou seja, discordam que ha qualquer manipulagdo destas marcas

através destes recursos. O desvio-padrao ficou em 1,61.

Grafico 15 - A marca tem a alegacgao de ser livre de crueldade que é vaga ou,

aparentemente, improvavel

83 respostas

60

40 42 (50,6%)

13 (15,7%)

10 (12%) 3 (9.6%) 10 (12%)

Fonte: Elaborado pela autora (2022).
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Alguns estudos traziam, além da percep¢do do greenwashing em si, as
alegagbes vagas das empresas quanto ao ser livre de crueldade, assim, ndo se
comprometeriam sobre esse assunto de forma direta. A maioria dos respondentes,
discordam plenamente que as marcas tém alegagbes vagas, com uma média de

2,30 e desvio de 1,55, corroborando com a maioria que discorda desta afirmacgao.

Grafico 16 - Esta marca engana como a sua estratégia de ser livre de crueldade

realmente é

83 respostas

60

40 42 (50,6%)

1S as.1%) 12 (14,5%)

9(10,8%)

Fonte: Elaborado pela autora (2022).

Mantendo o padrdo das respostas anteriores, a maioria significativa dos
respondentes (50,6%), nao identificam que as marcas que dizem ser livres de
crueldade enganam através de suas estratégias se sao livres de crueldade de fato,
colaborando com a média das respostas que ficou em 2,22 (discordam), com desvio

padrao de 1,47.

Grafico 17 - A marca deixa de fora ou mascara informagdes importantes, fazendo a

alegacgdao de ser livre de crueldade soar melhor do que é

83 respostas

40
39 (47%)

14 (16,9%)
1 (13,3%)

10 (12%) 9 (10,8%)

Fonte: Elaborado pela autora (2022).
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Finalizando as questbes sobre percepcao de greenwashing, a média das
respostas sobre a marca mascarar ou deixar de fora informagdes relevantes sobre
ser livre de crueldade, seguiu as perguntas anteriores com uma média de 2,41% e
desvio padrao de 1,57, mostrando grande nivel de confianga do consumidor com as
alegacdes das marcas.

Grafico 18 - Acha que a marca possui uma boa reputacao de ser livre de crueldade

no mercado

83 respostas

40

30 31(37,3%) 32 (38,6%)

10 12 (14,5%)

4(4,.8%)
1 2 3 < 5

Fonte: Elaborado pela autora (2022).
Quando se trata da confianga do consumidor nas marcas, a média de 4
determina que o nivel de confianga nelas é alto, com desvio-padrdo de 1,08. A

maioria de 38,6% acredita que a marca possui boa reputacdo de ser livre de

crueldade no mercado.

Grafico 19 - Acha que o desempenho desta marca com relagao a ser livre de
crueldade é confiavel

83 respostas
40

30 31 (37,3%)

20 23 (27,7%)

13 (15,7%)

10 (12%)

6 (7,2%)

1 2 3 - 5

Fonte: Elaborado pela autora (2022).
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A maioria confia no desempenho da marca quanto a ser livre de crueldade. A

média ficou em 3,96 e o desvio-padrdo em 1,3

Grafico 20 - Acha que as alegag¢des da marca sobre ser livre de crueldade séo,

normalmente, confiaveis

83 respostas
40

30 32 (38,6%)

24 (28,9%)

9 (10,8%) 9 (10,8%) 9 (10,8%)

Fonte: Elaborado pela autora (2022).

As alegagdes das marcas quanto a ser livre de crueldade também estdo com
bons resultados frente aos consumidores, 38,6% confiam nos que a marcas dizem.

Com uma média que ficou na casa de 3,73 e desvio-padrao de 1,35.

Grafico 21 - A preocupacao da marca quanto a ser livre de crueldade atende as suas

expectativas como consumidor

83 respostas

40

30 33 (39,8%)

26 (31,3%)

20

8 (9,6%) 7 (8,4%) 9 (10,8%)

Fonte: Elaborado pela autora (2022).
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As expectativas dos consumidores sao atendidas quanto a marca ser livre de
crueldade. 39,8% concordam plenamente na preocupacédo da marca. A média ficou

em 3,83 e o desvio-padrao em 1,3.

Figura 3 - Esta marca cumpre as promessas e 0 compromisso com ser livre de

crueldade

83 respostas

30

30 (36,1%)

18 (21,7%)

9(10,8%)

7 (8,4%)

Fonte: Elaborado pela autora (2022).

Apesar de um percentual consideravel de 22,9% n&o ter uma opinido formada
quanto ao cumprimento de promessas das marcas quanto a ser livre de crueldade, a
maioria de 36,1% acredita no cumprimento das promessas feitas pelas marcas.
Reflexo desses percentuais foi de uma média de 3,64 e um desvio-padrao de 1,33.

Através das perguntas elaboradas baseadas no trabalho de Aji e Sutikno
(2015), foi possivel identificar que a maioria das marcas passam confianga para os

seus consumidores.
4.1.3.5 Pesquisa sobre as marcas de cosméticos

Grafico 22 - Costume de pesquisar sobre a marca antes de consumi-la
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83 respostas

® Sim
® Nio

Fonte: Elaborado pela autora (2022).

85,5% das pessoas afirmam conferir o processo de producado de cosméticos

das marcas, ou seja, se realizam testes em animais ou ndo, antes de consumi-la.

4.1.3.6 Marcas sem cosmeéticos livres de crueldade

Grafico 23 - Consumo de marcas de cosméticos que possuem produtos que nao

sejam livre de crueldade entre suas linhas de produtos

83 respostas

® Sim
® Nio

Fonte: Elaborado pela autora (2022).

A maioria (59%) dos respondentes afirmaram consumir marcas que possuem
produtos, de forma explicita, que ndo sejam livres de crueldade. Ou seja, marcas de
cosméticos que possuem linhas de produtos separados por aqueles sem crueldade

animal e aqueles que ndo possuem nenhuma comprovagao que sao livres de testes.
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4.1.3.7 Opinido da marca

Grafico 24 - Valorizacao da opinido da marca sobre temas considerados relevantes

83 respostas

® Sim
@ Nio

Fonte: Elaborado pela autora (2022).

A opinido das marcas sobre temas considerados importantes para os
respondentes é muito valorizada por sua grande maioria (96,4%). Mostrando assim
que, o posicionamento de uma marca pode refletir diretamente no processo de

escolha de compra do consumidor.
4.1.3.8 Pagar mais caro

Grafico 25 - Pagar mais caro por um cosmético ser livre de crueldade
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83 respostas

® Sim
® Nio

Fonte: Elaborado pela autora (2022).

Corroborando com o que foi apresentado no capitulo de definicdo do
problema, onde os dados dizem que as pessoas estdo dispostas a pagar mais e
mudar seus habitos de consumo em favor de produtos mais conscientes, que vao ao
encontro de seus valores. Onde foi trazido que, em média, a grande maioria desses
consumidores esta disposta a pagar até 35% a mais em produtos sustentaveis
(XAVIER, 2020). A pergunta de numero 18 mostra que até 90,4% dos respondentes

estdo dispostos a pagar mais por um cosmético por ser livre de crueldade.

4.1.3.9 Critérios mais relevantes

Grafico 26 - Trés critérios mais relevantes utilizados ao escolher a marca de um

cosmético



83 respostas
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Fonte: Elaborado pela autora (2022).

95

Dos critérios pré-definidos, os trés considerados mais relevantes no processo

de decisdo da marca de um cosmético sdo: “Ser livre de teste em animais” com

55,4%, “Qualidade” com 49,4% e “Custo beneficio” com 38,6%.

4.1.3.10 Fonte de informagéao

Grafico 27 - Principal meio para se certificar que um produto € livre de crueldade
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Fonte: Elaborado pela autora (2022).

Além de a grande maioria do publico (85,5%) afirmar que pesquisa se a
marca realiza teste em animais antes de consumi-la, conforme exposto
anteriormente, € importante entender o meio onde as pessoas buscam essas
informagdes, pois assim, as marcas podem investir em comunicagao mais assertiva
com os seus clientes.

Empatados com 54,2%, os selos e os sites comerciais e de influenciadores
digitais, sdo os principais meios de verificagdo em que o cliente busca as
informagdes das marcas sobre envolvimentos em testes em animais. Demonstrando
assim, a importancia da marca em investir em selos verdes e sua informagao estar

presente nos meios de comunicagéo virtuais.

4.1.3.11 Marcas com envolvimento em escandalos ambientais

Grafico 28 - Consumo de marcas com envolvimento em escandalos ambientais
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83 respostas
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® Nio

Y

Fonte: Elaborado pela autora (2022).

92,8% dos respondentes afirmam nao consumiriam de marcas com qualquer
tipo de envolvimento em escéndalos ambientais. Apesar de alguns respondentes

entender o significado, ainda € um conhecimento restrito.
4.1.3.12 Conhecimento sobre greenwashing

Grafico 29 - Conhecimento sobre o termo “greenwashing”

83 respostas

® Sim
® Nio

Fonte: Elaborado pela autora (2022).

O conhecimento quando ao termo do greenwashing estava limitado a 43,6%
dos respondentes. Apesar de consumidores conscientes, a maioria destes nao
conhecem o termo “greenwashing”, que € conhecido como “lavagem verde”, sendo
usado para designar marcas que se dizem sustentaveis, mas que, na verdade,

fazem uso desta imagem estrategicamente, apenas para enganar os consumidores.
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4.1.3.13 Valores da marca
Grafico 30 - Marca com inconsisténcias entre seus valores de bem estar animal e
sua pratica
83 respostas

® Sim
® Nio

Fonte: Elaborado pela autora (2022).

91,6% dos respondentes consideram importante a marca nao ter dualidades
em seu comportamento (figura 33), ou seja, além de pregar pelo bem-estar animal,
considera importante que as agdes da empresa sejam coerentes a esse

posicionamento.

4.1.3.14 Conhecimento sobre as marcas

Grafico 31- Conhecimento sobre marcas que dizem nao fazer testes em animais e,

no entanto, utilizam este método de testagem

83 respostas

® Sim
® Nio

Fonte: Elaborado pela autora (2022).

61,4% afirmam conhecer marcas de cosméticos que dizem nao fazer testes

em animais, no entanto, realizam testes em cobaias (Grafico 31).



59

Quando solicitados a mencionar marcas, quase 16% mencionou a marca de
cosmeéticos L’oreal. Além disso, esses clientes fizeram alegagbes como:

“‘No geral, marcas que quando perguntadas nao fornecem informagdes
suficientes para comprovar que néo ha testes”.

“Tem varias marcas que voltaram a testar por conta de exigéncias da China,
algumas criaram até outras empresas menores para atender veganos, se nao me
engano a Clinique € uma”.

“E um pouco dificil de fugir (de marcas que dizem ndo fazer testes em
animais, mas fazem), propagandas enganosas, informag¢des falsas nos rotulos,
comprei achando ser uma escolha boa, mas depois descobri que realizava testes
em animais”.

“Passei a seguir uma influencer no Instagram (ariveganbeauty) e a partir dela
descobri que algumas marcas que possuem selo de cruelty-free, na verdade, testam

em animais, por isso, eu € meus amigos n&o confiamos no que a marca diz”.

4.1.3.15 Consumo de marcas que praticam greenwashing

Das marcas que o respondente tinha conhecimento que eram praticantes de
greenwashing, 40,6% dos respondentes afirmaram que ndo consumiriam destas
marcas pois nao utilizam cosméticos que testam em animais, 37,5% afirma que acha
essencial a transparéncia da marca com o consumidor sobre qualquer assunto,
enquanto 21,9% afirma que seguiria consumindo destas marcas mesmo com tais
praticas identificadas.

Como complemento a pergunta anterior em que o respondente deveria dizer
as marcas que tinha conhecimento que realizavam o greenwashing. Uma vez tendo
o conhecimento destas marcas, 40,6% dos respondentes afirmaram que n&o
consumiriam pois n&o utilizam cosméticos que testam em animais. E 37,5% afirma
que acha essencial a transparéncia da marca com o consumidor sobre qualquer

assunto.

Grafico 32 - Vocé consome produtos destas marcas?
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Fonte: Elaborado pela autora (2022).

4.2 Analise de correlagao entre a percepg¢ao de consumidores sobre a pratica
de greenwashing de marcas de cosméticos com produtos denominados livres

de crueldade e a confianga dos consumidores

Para o atingimento do objetivo do trabalho de identificar a relagdo entre a
percepcdo de consumidores sobre a pratica de greenwashing de marcas de
cosméticos com produtos denominados livres de crueldade e a confianga dos
consumidores nestas marcas, foi realizada analise de Sperman através do software
SPSS versdo 27.0 que constatou uma correlagdo negativa estatisticamente
significativa entre as escalas de percepcéo de greenwashing e de confianga (rs=-
0,757; p<0,001), ou seja, quanto maior a percepg¢ao da pratica de greenwashing das
marcas, menor a confianga nelas.

O alfa de Cronbach para avaliar a consisténcia interna das escalas foi de
0,95%, resultando uma boa consisténcia interna das escalas, uma vez que 0 minimo
de 0,60% para ser considerado confiavel foi superado, sendo 0,95% indicativo de
um alfa muito alto (FREITAS; RODRIGUES, 2005 apud GASPAR).

Grafico 33 - Grafico de Spearman
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Escala de confianga
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Fonte: Elaborado pela autora (2022), elaborado com base de analise SPSS.

O gréfico abaixo trata da escala de percepgdo dos consumidores sobre a
pratica de greenwashing por parte das empresas de cosméticos. Com base na

escala de Laufer (2003) sobre greenwashing, onde:

« A marca mascara com palavras suas caracteristicas de ser livre de crueldade;

e A marca mascara com recursos visuais ou graficos suas caracteristicas de ser
livre de crueldade;

e A marca tem a alegacdo de ser livre de crueldade que é vaga ou,
aparentemente, improvavel;

o [Esta marca engana como a sua estratégia de ser livre de crueldade realmente

é;

e A marca deixa de fora ou mascara informacdes importantes, fazendo a

alegacéo de ser livre de crueldade soar melhor do que é.

Assim, foi possivel concluir que a maioria dos respondentes ndo perceberam

a pratica de greenwashing por parte das marcas.

Grafico 34 - Grafico de percepg¢ao dos consumidores sobre greenwashing
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Fonte: Elaborado pela autora (2022), elaborado com base de analise SPSS.

Em contrapartida, o grafico abaixo trata da confianga dos consumidores

nestas marcas com base na escala de Chen e Chang sobre Green Trust, onde:

e Acha que a marca possui uma boa reputacio de ser livre de crueldade no
mercado;

e Acha que o desempenho desta marca com relagao a ser livre de crueldade é
confiavel;

e Acha que as alegacdes da marca sobre ser livre de crueldade séo,
normalmente, confiaveis;

e A preocupagao da marca quanto a ser livre de crueldade atende as suas

expectativas como consumidor;

e Esta marca cumpre as promessas e 0 compromisso com ser livre de

crueldade.

Grafico 35 - Grafico de confianga dos consumidores
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25 Média =3,79
Desvio do Desv. =1,166
N=83

20

Frequéncia
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escorecon
Fonte: Elaborado pela autora (2022), elaborado com base de analise SPSS.

Assim, demonstrando a confianga dos respondentes nas alegagbes das

marcas.
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5 CONSIDERAGOES FINAIS

O presente trabalho teve como seu objetivo geral identificar a relagdo entre a
percepcdo de consumidores sobre a pratica de greenwashing de marcas de
cosméticos com produtos denominados livres de crueldade e a confianga dos
consumidores nestas marcas, e concluiu que a medida que os consumidores nao
concordavam que as marcas eram praticantes de greenwashing, maior era a
confianga dos consumidores nestas marcas. Sendo assim, a percepgao de
consumidores sobre a pratica de greenwashing de marcas de cosméticos com
produtos denominados livres de crueldade e a confianga dos consumidores nas
marcas de cosméticos, identificou-se uma correlagdo negativa entre as escalas de
percepcdo de greenwashing e de confianga dos consumidores, ou seja, quanto
maior a percepg¢ao da pratica de greenwashing das marcas, menor a confianca
nelas.

Ao buscar conhecer os principais critérios de escolha de cosméticos por parte
dos consumidores que compram cosmeéticos livres de crueldade, notou a pratica do
consumidor de pesquisar sobre as marcas antes de consumi-la, para assim atender
a sua preferéncia por marcas sem envolvimento em escandalos ambientais, com
praticas e posicionamento que conversam com as suas preferéncias e sem testes
em animais, e que para isso, estdo dispostos a pagar mais caro por produtos de

marcas que atendam a estes requisitos.
5.1 Conclusoes

O trabalho teve como objetivo geral identificar a relagdo entre a percepgéo de
consumidores sobre a pratica de greenwashing de marcas de cosméticos com
produtos denominados livres de crueldade e a confianga dos consumidores nestas
marcas. A partir deste objetivo geral, foram elaborados 3 objetivos especificos
atendidos através da pesquisa conclusiva descritiva e a revisao de literatura.

Quanto a etapa de identificar a percepg¢ao de consumidores sobre a pratica de
greenwashing de marcas de cosméticos com produtos denominados livres de
crueldade, os respondentes demonstraram de forma majoritaria confiar na marca e
nao perceberam que as marcas levantadas nas pesquisas sao praticantes de

greenwashing. Das escalas de greenwashing baseadas no trabalho de Laufer (2003)
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e meédia das respostas ficou em 2,41, demonstrando que os respondentes
discordam das afirmag¢des quanto as marcas praticarem greenwashing.

Sobre o objetivo de identificar a confianga dos consumidores nas marcas de
cosmeticos, a pesquisa identificou uma correlagdo negativa com a percepgao do
greenwshing nas marcas denominadas livres de testes em animais. Ou seja, os
respondentes declararam alto nivel de confianga nas marcas, onde a média das
respostas ficou em 3,83 na escala, resultando em concordam que a marca tem uma
boa imagem quanto aos critérios de ser livre de crueldade.

Quanto ao objetivo de conhecer os principais critérios de escolha de
cosméticos por parte dos consumidores que compram cosméticos livres de
crueldade, foi feito o levantamento de perguntas objetivas com o intuito de responder
a este objetivo. Verificou que, dos respondentes que buscam se informar sobre
marcas livres de crueldade, 63,1% preferem lojas on-line para realizar suas
compras, provavel reflexo da faixa etaria de 19 a 25 anos da maioria dos
respondentes.

A grande maioria leva em consideragdo a opinido da marca sobre assuntos
que consideram importantes antes de consumi-la e estdo dispostos a pagar mais
caro por produtos cosméticos que atendam as suas expectativas quanto
consumidor, além de afirmar que ndo consumiriam de marcas envolvidas em
escandalos ambientais e com inconsisténcias entre seus valores de bem-estar
animal e sua pratica. Apds o critério de ser produtos livres de testes em animais,
esses consumidores prezam pela qualidade além de um pregco que percebam
sentido.

Na fase de coleta e analise de dados, percebeu-se que 54% dos
respondentes da pesquisa informaram que buscam informacgdes em outros sites que
nao sejam da propria marca, além de considerar opinides de influenciadores digitais.
No entanto, o mesmo percentual de respondentes, 54%, informou que busca por
marcas sustentaveis e livres de crueldade através de selos, e conforme trazido
anteriormente na presente pesquisa, o TerraChoice Environmental trouxe
informagdes de que muitas empresas colocam selos sem nenhuma credibilidade
para tornar sua mercadoria mais atrativa, induzindo os consumidores. Mostrando
que, apesar de crescente e mais criticos, o greenwashing ainda passa despercebido
por mais da metade dos compradores, assim, as marcas atingem seu objetivo de

abranger este publico.
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No entanto, com a popularizagdo das redes sociais € 0 maior acesso a
informagéo e ainda, com a crescente de consumidores consciente, pois como trazido
nesta pesquisa anteriormente, o mercado de cosméticos do Brasil € um dos maiores
do mundo com foco na tendéncia de que os cosméticos veganos cresgam
expressivamente até o ano de 2024 (TECHNAVIO, 2021). As empresas poderao ter
impactos negativos futuros caso sigam cometendo o greenwashing, pois, conforme
dados presentes neste trabalho, a relacdo do greenwashing provoca a desconfianga
no produto e prejudica a reputagdo da marca, visto que as cargas de inferéncias sao
altas (CORREA, 2018).

O estudo identificou que o consumidor esta cada vez mais consciente que seu
consumo individual pode causar impactos negativos no meio ambiente e procura
maneiras de minimizar esse impacto, e entende que, produtos que nao testam em
animais é um caminho para diminuir estes impactos de seu consumo além de prezar
pelo bem-estar animal que sofre as consequéncias da industria de cosméticos que
ainda utilizam de teste em animais para cumprir com a garantia de qualidade de
seus produtos. Por isso, e por todas as caracteristicas trazidas no presente trabalho

referente ao greenwashing, é possivel notar crescente a caracteristica do

consumidor cada vez mais criterioso ao escolher uma marca de cosmético.

5.2 Limitagoes e sugestoes de pesquisa

Mesmo a pesquisa com foco no seu publico alvo, ndo foi feito o
acompanhamento de cada um do respondente no seu processo de tomada de
decisdo na compra de um novo cosmético. Seria algo rico e de grande valor,
entender o processo de escolha desde o inicio até o fim o processo de compra de
cada um dos consumidores, para assim, ter um levantamento mais preciso e
detalhado das informacgoes.

Outra limitagdo da pesquisa, é o fato de que ao considerar influenciadores
digitais como uma fonte de informagdes confiavel para driblar o greenwashing, néo
foi considerado a possibilidade de pessoas, também influenciadores digitais, que
poderiam ser contratados pela prépria marca de cosméticos para divulgar as suas

boas praticas e assim mascarar o greenwashing.
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APENDICE A - SURVEY

Buscar por cosméticos livres de crueldade.

1° Parte: Caracterizagao socio demografica

1) Idade

2) Género (masculino, feminino, outro);

3) Estado Civil (Solteiro, Casado, Viuvo, Separado judicialmente, Divorciado,
Outro)

4) Renda mensal familiar (opcional) (faixas de renda de acordo com salario
minimo);

5) Grau de escolaridade (Sem escolaridade, ensino fundamental incompleto,
ensino fundamental, Médio incompleto, Médio, Superior incompleto, Superior,
mestrado ou doutorado);

2° Parte: Questoes filtro
1) Vocé tem costume de buscar por marcas que nao testam em animais, ou
seja, que sao veganas e/ou livre de crueldade (que nao realizam testes em animais
em nenhuma fase da produc¢ao, seja pelo fabricante ou seus fornecedores)?
- Sim

- Nao

2) Abaixo, sdo apresentadas trés categorias de produtos. Informe, para cada
categoria, se vocé se informa sobre as marcas para confirmar se elas sao realmente
livres de crueldade?

Cosmeéticos ( ) Sim, me informo. ( ) N&o me informo.

Higiene () Sim, me informo. ( ) N&o me informo.

Saude ( ) Sim, me informo. ( ) N&o me informo.

32 Parte: Questoes especificas
1) Selecione 3 marcas de cosméticos que vocé tenha buscado recentemente
informagdes sobre serem livres de crueldade:
e Anasol

e Avon



Beyoung

Boticario

Caudalie

Cerave

Clarins

Dailus

Darrow

Davene

Dermage

Dior

Droga Raia

Fenty beauty
Granado

Johnson & Johnson
KVD Vegan Beauty
L’Occitane

L’Oréal Paris (L'Oréal)
MAC Cosmetics
Nars

P&G

Phebo

Sallve

Seda

Skala

Unilever

Vichy

La Roche-Posay
Vizzella

Outra:

2) Qual o principal meio de compra de cosméticos que utiliza?

Loja Fisica
Loja Online
Revistas
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e Redes sociais (Instragram, Fcebook)

2) Qual o principal meio de compra de cosméticos que utiliza?

- Loja fisica

- Loja online

- Revistas

- Redes sociais (Instragram, Fcebook)

3)Vocé considera que seu consumo individual tem impacto no meio
ambiente?
- Sim

- Nao

4) Para responder as proximas duas questdes, por favor, identifique uma
marca de cosmeético e um produto especifico desta marca, que vocé ja tenha
considerado comprar por acreditar ser livre de crueldade. As questdes de no. X e Y
devem ser respondidas com base na marca e no produto que vocé informar abaixo.

Marca:

Produto:

Levando em consideracdo a marca apontada acima, avalie cada sentenca
abaixo de acordo com a escala apresentada a seguir.

1: Discordo plenamente.

2: Discordo.

3: Nao discordo, nem concordo.

4: Concordo.

5: Concordo plenamente.

Esta marca mascara com palavras suas caracteristicas de ser livre de
crueldade.
1.0)2.()3.()4.()5.()
1: Discordo plenamente.
2: Discordo.



a4

3: Nao discordo, nem concordo.
4: Concordo.

5: Concordo plenamente.

Esta marca mascara com recursos visuais ou graficos suas caracteristicas de
ser livre de crueldade.
1.0)2.()3.()4.()5.()
1: Discordo plenamente.
2: Discordo.
3: Nao discordo, nem concordo.
4: Concordo.

5: Concordo plenamente.

Esta marca tem a alegacgéo de ser livre de crueldade que é vaga ou,
aparentemente, improvavel.
1.0)2.()3.()4.()5.()
1: Discordo plenamente.
2: Discordo.
3: Nao discordo, nem concordo.
4: Concordo.

5: Concordo plenamente.

Esta marca engana como a sua estratégia de ser livre de crueldade
realmente é.
1.() 2.()3.()4.()5.()
1: Discordo plenamente.
2: Discordo.
3: N&o discordo, nem concordo.
4: Concordo.

5: Concordo plenamente.

Esta marca deixa de fora ou mascara informacgdes importantes,

fazendo a alegacgéao de ser livre de crueldade soar melhor do que é.

1.() 2.()3.()4.()5.()
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1: Discordo plenamente.

2: Discordo.

3: N&o discordo, nem concordo.
4: Concordo.

5: Concordo plenamente.

Vocé acha que a marca possui uma boa reputacido de ser livre de
crueldade no mercado.
1.() 2.()3.()4.()5.()
1: Discordo plenamente.
2: Discordo.
3: Nao discordo, nem concordo.
4: Concordo.

5: Concordo plenamente.

Vocé acha que o desempenho desta marca com relagdo a ser livre de
crueldade é confiavel.
1.0)2.()3.()4.()5.()
1: Discordo plenamente.
2: Discordo.
3: Nao discordo, nem concordo.
4: Concordo.

5: Concordo plenamente.

Vocé acha que as alegagbes da marca sobre ser livre de crueldade séo,

normalmente, confiaveis.
1.0)2.()3.()4.()5.()

1: Discordo plenamente.

2: Discordo.

3: N&o discordo, nem concordo.

4: Concordo.

5: Concordo plenamente.
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A preocupagdo da marca quanto a ser livre de crueldade atende as

suas expectativas como consumidor

1.() 2.()3.()4.()5.()

1: Discordo plenamente.

2: Discordo.

3: N&o discordo, nem concordo.
4: Concordo.

5: Concordo plenamente.

Esta marca cumpre as promessas e 0 compromisso com ser livre de

crueldade.

1.() 2.()3.()4.()5.()

1: Discordo plenamente.

2: Discordo.

3: N&o discordo, nem concordo.
4: Concordo.

5: Concordo plenamente.

4) Vocé costuma pesquisar sobre a marca antes de consumi-la?
Sim

Nao

5) Vocé consome marcas de cosmeéticos que possuem produtos que nao

sejam livre de crueldade entre suas linhas de produtos?

Sim

Nao

6) Vocé valoriza a opinido da marca sobre temas que vocé acha relevante?
Sim

Nao

7) Vocé pagaria mais caro por um cosmético ser livre de crueldade?

Sim
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- Nao

8) Quais critérios mais relevantes vocé utiliza ao escolher a marca de

produto? Escolha 3 opgdes:

® preco

e marca

e popularidade

e qualidade

e funcionalidade

e ser livre de testes em animais

e ser livre de qualquer origem animal

e possuir selos verdes

e disponibilidade

e embalagem

e ser hipoalergénico

e praticidade

e utilidade

e rendimento do produto

e custo beneficio

e design

9) Como vocé certifica que um produto é livre de crueldade?
e Através de selos
e Através de sites/blogueiras
e Através do proprio site da marca
e Através de informagdes obtidas em grupos de amigos

e Através de propagandas

10) Vocé consumiria produtos de marcas que se envolveram em escéndalos
sobre impactos ambientais?
- Sim
- Nao
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11) Vocé conhecia o conceito de “greenwashing”? O termo é conhecido como
‘lavagem verde”, sendo usado para designar marcas que se dizem sustentaveis,
mas que, na verdade, fazem uso dessa imagem estrategicamente, apenas para
enganar os consumidores.

- Sim

- Nao

12) Vocé consumiria de uma marca com inconsisténcias entre seus valores
de bem estar animal e sua pratica?
- Sim

- Nao

13) Vocé conhece marcas de cosmeéticos que dizem nao fazer testes em
animais e, no entanto, utilizam este método de testagem?
- Sim

- Nao

14) Questdes disponiveis caso a resposta a pergunta anterior seja afirmativa:

Se sim, quais?

15) Vocé consome produtos destas marcas?

- Sim

- Nao, pois acho essencial a transparéncia da marca com o consumidor sobre
qualquer assunto

- Nao, pois ndo consumo cosméticos que testam em animais



