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RESUMO

A sustentabilidade tem ganhado relevancia nas discussfes sociais e cada vez mais 0sS
consumidores tém repensado seu modo de consumo. Nesse sentido, pode ser interessante para
as empresas praticarem greenwashing ou, em outras palavras, parecerem sustentaveis para 0s
consumidores, quando na verdade os enganam sobre 0s reais processos internos da empresa,
referentes a praticas ou a venda de produtos com beneficio ambiental. O mercado de cosméticos
e produtos de higiene é um dos que mais utiliza termos ligados a sustentabilidade em suas
embalagens. No entanto, nem sempre € possivel, para o consumidor, observar a veracidade das
informacBes prestadas pela empresa no ato da compra; € um mercado com informacdes
assimétricas. Portanto, o objetivo deste trabalho é analisar como o consumo afeta a pratica ou
ndo de greenwashing pelas empresas, considerando que os consumidores tém niveis de
informacao e preferéncias diferentes. Dessa forma, foi utilizado um modelo de Teoria dos Jogos
para modelar as decisGes estratégicas da empresa e dos consumidores. O jogo mostrou gue 0s
consumidores desempenham um papel importante tanto para estimular quanto para coibir a
producéo de uma empresa. Posteriormente, foi realizado um estudo descritivo e econométrico
através da coleta de dados e analise empirica. A analise empirica indicou que os consumidores
estdo dispostos a pagar um preco mais alto por um produto sustentavel, deixam de comprar um
produto caso descubram que este ndo € sustentavel e buscam informacbes sobre a
sustentabilidade ou ndo dos produtos, sdo sobretudo as mulheres e as pessoas com maior nivel
de escolaridade. O estudo mostrou também que boa parte dos consumidores analisados, apesar
de ndo terem uma percepcao adequada sobre termo greenwashing, adotam acdes que combatem
essa pratica. Nesse contexto, os selos e certificagdes que validem as praticas ambientais da
empresa desempenham um papel importante na decisdo de comprar, ou ndo, um cosmético ou

produto de higiene.

Palavras-chave: Greenwashing. Sustentabilidade. Consumo. Mercado de cosméticos e

produtos de higiene.



ABSTRACT

Sustainability has gained relevance in social discussions, and consumers are increasingly
rethinking their way of consumption. In this sense, it may be interesting for companies to
practice greenwashing or, in other words, appear sustainable to consumers, when in fact they
deceive them about the actual internal processes of the company, referring to practices or the
sale of products with environmental benefits. The cosmetics and hygiene products market is
one of those that most use terms related to sustainability in their packaging. However, it is not
always possible for the consumer to observe the veracity of the information provided by the
company at the time of purchase; It is a market with asymmetric information. Therefore, the
objective of this work is to analyze how consumption affects the practice or not of greenwashing
by companies, considering that consumers have different levels of information and preferences.
Thus, a Game Theory model was used to model the strategic decisions of the company and
consumers. The game showed that consumers play an important role in both stimulating and
constraining a company's production. Subsequently, a descriptive and econometric study was
carried out through data collection and empirical analysis. The empirical analysis indicated that
consumers are willing to pay a higher price for a sustainable product, stop buying a product if
they find out that it is not sustainable and seek information about the sustainability or not of the
products are mainly women and people with higher level of education. The study also showed
that most of the analyzed consumers, despite not having an adequate perception of the term
greenwashing, adopt actions that combat this practice. In this context, the seals and
certifications that validate the company's environmental practices play an important role in the

decision to buy, or not, a cosmetic or hygiene product.

Key-words: Greenwashing. Sustainability. Consumption. Cosmetics and hygiene products
Market.
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1 INTRODUCAO

O termo greenwashing foi introduzido na década de 1990 pelo Greenpeace para
caracterizar “o ato de enganar consumidores em relacdo as praticas ambientais de uma
companhia ou em relagdo aos beneficios ambientais de um determinado produto ou servigo”
(PAGOTTO, 2013, p. 44). A sustentabilidade abrange aspectos econdmicos, ambientais e
sociais e € um tema que tem ganhado cada vez mais relevancia nas discussfes sociais e
econdmicas, pois se sabe que as fontes de recursos naturais sdo escassas e finitas, e sua
frequente exploracdo acarretara o seu esgotamento (LIMA; COITINHO; SILVA, 2013). As
percepcOes sobre o termo foram se consolidando a partir da segunda metade do século XX,
guando os estudos sobre desenvolvimento passaram a dar importancia para areas como
sociologia, biologia, ciéncia da terra, educacao, gestdo publica e empresarial, e ndo puramente
aos pressupostos econdmicos (BARBIERI, 2020).

Os impactos ambientais decorrentes do modelo de desenvolvimento econémico
capitalista-industrial — que vem se disseminando desde a Revolucgdo Industrial, baseado no
lucro e no consumo desenfreado — geram custos socioambientais que tém levado a degradacédo
do planeta e prejudicado a qualidade de vida da humanidade, ao devastar ecossistemas e gerar
alteracdes climaticas (SEIFFERT, 2009). Portanto, surge a necessidade de repensar o0 modelo
de desenvolvimento vigente até o presente momento. Nesse sentido, a economia desempenha
um papel fundamental, pois ¢ a “lingua-mée da politica publica, a linguagem da vida publica e
a mentalidade que molda a sociedade” (RAWORTH, 2019, p. 14).

Em 2020, durante a pandemia de Covid-19, um maior nimero de pessoas passou a
refletir sobre suas reais necessidades e sua relacdo com o planeta. Diante desse cenario
pandémico, ficou evidente que o atual modo de producdo e consumo causa impactos diretos ao
planeta (MACHADO; RICHTER, 2020; ANTIQUEIRA; SEKINE, 2020). Nesse periodo,
houve uma reducdo na emissdo de poluentes atmosféricos, a China diminuiu em 25% as
emissdes de COg, ja que, em decorréncia da politica de isolamento social, diversos setores

importantes para a economia tidos como “nao-essenciais” foram levados a parar suas atividades

(CARBINATTO, 2020).

Segundo Wahl (2020), mudar a trajetoria de desenvolvimento tornou-se urgente, pois o

ritmo desenfreado de producdo e consumo atual torna a demanda de recursos naturais superior
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ao que o planeta consegue de produzir. Nesse sentido, surge a concepgéo de desenvolvimento
regenerativo, cuja proposta é regenerar e garantir a integridade dos recursos naturais e da
sociedade, através da cooperacdo de todo o sistema socioecondmico. Para o autor, ha uma
compreensdo cada vez mais profunda de que € necessario manifestar praticas, valores e culturas

regenerativas a fim de evitar a aceleracdo do esgotamento dos recursos naturais.

Uma pesquisa realizada pelo Servico de Protecdo ao Crédito (SPC) revelou que, em
2019, 81% dos consumidores davam preferéncia a produtos de marcas comprometidas com
acOes ambientais e sociais. Em se tratando do mercado de cosméticos e produtos de higiene, no
Brasil e no mundo, os produtos sustentaveis tem ganhado destaque. O crescimento desse setor
aponta que os consumidores se preocupam cada vez mais ndo s6 com a higiene pessoal, mas
também com a aparéncia (CERQUEIRA et al., 2013).

Segundo a Associacdo Brasileira da Industria de Higiene Pessoal, Perfumaria e
Cosméticos (ABIHPEC), o Brasil é o quarto maior mercado consumidor de cosméticos e
produtos de higiene do mundo, depois apenas dos Estados Unidos, China e Japdo. Além disso,
o0 destaque desse setor nos anos de 2020 e 2021 pode ser explicado pela relagdo desses itens de
higiene pessoal com a manutencdo da salde e a prevencdo de doencgas, como a Covid-19
(ABIHPEC, 2021).

Uma vez que a relevancia da sustentabilidade tem crescido e h4 consumidores que
optam por produtos mais sustentaveis, pode ser interessante para as empresas parecerem
sustentaveis para a sociedade, ainda que ndo tenham atitudes ambientalmente corretas na
pratica. Dessa forma, as empresas veem que, para terem maiores chances de sucesso, precisam
agir de maneira que parecam aptas ao perfil de seus consumidores, embora essas mudangas néo
sejam vistas nos processos internos das empresas. O greenwashing descreve bem esse
fendmeno. Trata-se da propagacdo de informacdes falsas ou incompletas por uma empresa, a
fim de apresentar publicamente uma imagem ambientalmente responsavel (FURLOW, 2010;
PAGOTTO, 2013).

Para Marquis e Toffel (2012), o mercado de produtos ecoldgicos apresenta assimetria
de informacdes, tendo em vista que ndo € tdo simples para os consumidores identificarem se as
praticas das empresas sdo realmente sustentaveis, ou se elas estdo criando uma imagem de
ambientalmente sustentavel que nédo é vista na realidade — praticando greenwashing. Nesse
contexto, para investigar a pratica de greenwashing, em 2018 e 2019, o Instituto Brasileiro de

Defesa do Consumidor (IDEC) realizou uma pesquisa na qual analisou 509 embalagens de
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produtos de higiene, limpeza e cosméticos; dessas, 48% (243 embalagens) praticaram
greenwashing (IDEC, 2019).

Diante das consideracgdes acima, a pergunta de pesquisa que conduz este estudo é: Como
os consumidores afetam a pratica de greenwashing no mercado de cosméticos e produtos de
higiene?

1.1 OBJETIVOS

1.1.1 Objetivo Geral

Analisar como os consumidores afetam a pratica ou ndo de greenwashing pelas
empresas, considerando que os consumidores tém niveis de informacdo e preferéncias

diferentes.

1.1.2 Objetivos Especificos

e Descrever as praticas sustentaveis e a presenca do greenwashing no mercado de
cosmeéticos e produtos de higiene;

e Estudar o que motiva produtores e consumidores a tomarem decisdes acerca da
sustentabilidade dos produtos a partir de um modelo de teoria dos jogos;

e Analisar a relacdo entre sustentabilidade, greenwashing e consumo de cosméticos e
produtos de higiene;

e Discutir as implicacbes das analises para as politicas publicas que visam a criacdo

de préticas voltadas para o desenvolvimento sustentavel.

1.2 JUSTIFICATIVA

A problematica em questdo emerge da influéncia que a sustentabilidade exerce sobre as
relagbes de consumo da populagdo, relagdes essas que geram impactos socioambientais e

econdmicos. No mercado de cosméticos e produtos de higiene, a preocupacdo com salude e
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meio ambiente também reflete nas formas de consumo. Assim, é fundamental entender o

comportamento do consumidor sob a perspectiva sustentavel.

Nesse sentido, percebe-se que, motivadas por essas transformag6es no comportamento do
consumidor, muitas empresas veem no greenwashing uma oportunidade de aumentar seus
lucros (PAGOTTO, 2013). No entanto, ao perceber que a empresa pratica greenwashing, a
decisdo do consumidor com relagdo ao consumo de tal empresa pode ser impactada de forma
negativa. Dessa forma, para Lopes e Silva (2011), ao compreender o comportamento do
consumidor, em relagdo ao interesse por assuntos relacionados a sustentabilidade, empresas

com posicionamentos corretos alcangam vantagens competitivas.

A literatura acerca da sustentabilidade e da pratica de greenwashing € ampla e
desenvolvida, contudo, trabalhos que tratem do tema sob uma perspectiva microeconémica
ainda sdo incipientes. Nesse contexto, 0 presente estudo contribui com o tema ao expor, a partir
da teoria dos jogos e coleta de dados, como o consumo sustentavel pode impactar a pratica de

greenwashing no mercado de cosméticos e produtos de higiene.

1.3 ESTRUTURA DO TRABALHO

Este trabalho estd estruturado em mais quatro capitulos, além desta Introducdo. O
Capitulo 2 consiste no referencial tedrico, onde é feito um levantamento da literatura relevante
sobre sustentabilidade, greenwashing, comportamento do consumidor sob uma perspectiva
sustentavel, teoria dos jogos e préticas sustentaveis no mercado de cosméticos e produtos de
higiene. O Capitulo 3 apresenta a metodologia adotada na pesquisa, que consiste em trés etapas:
Teoria dos Jogos, coleta de dados e modelo empirico. Em seguida, o Capitulo 4 expde a
discussdo dos resultados, e esta dividida em duas sec¢des, a primeira aborda 0 modelo de teoria
dos jogos, e a segunda mostra a analise descritiva e econométrica dos dados coletados. E, por

fim, o Capitulo 5 apresenta as consideraces finais do trabalho.
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2 REFERENCIAL TEORICO

Esse capitulo aborda temas relativos ao direcionamento sustentavel, custo de produzir
produtos sustentaveis, greenwashing, comportamento do consumidor sob uma perspectiva
sustentavel, teoria dos jogos e praticas sustentaveis no mercado de cosméticos e produtos de

higiene.

2.1 DIRECIONAMENTO SUSTENTAVEL

A preocupagdo com 0 meio ambiente tornou-se uma questéo a ser encarada por todos,
ja que a degradacdo ambiental é consequéncia da imprudente utilizacdo dos recursos naturais
pelos sistemas produtivos (SEIFFERT, 2009). Ao longo dos anos, foram feitos inimeros
projetos para englobar o enfoque ambiental ao desenvolvimento econdmico. Nesse contexto,
manifesta-se o desenvolvimento sustentavel, que é descrito pela Comissdo Mundial sobre Meio
Ambiente e Desenvolvimento, no relatério Nosso Futuro Comum (1987) como “o
desenvolvimento capaz atender as necessidades do presente, sem comprometer a capacidade

das geragdes futuras de atender a suas proprias necessidades”, objetivando conciliar o

desenvolvimento econdmico, social e a preservagao ambiental (HARRIS, 2000).

Este desenvolvimento é a harmonia entre o individuo, a natureza e economia, também
conhecidos como Triple Bottom Line (Tripé da Sustentabilidade) — ou os trés Ps da
sustentabilidade: people, planet, profit (pessoas, planeta e lucro). Desse modo, voltar-se a
sustentabilidade exige transformac6es econdmicas, sociais € ambientais, ndo s6 por parte das
empresas como também por parte dos consumidores. Assim, com 0 aumento do interesse em
questdes ambientais, os padrdes de consumo sofrem transformacdes e as empresas que buscam
conquistar essa parcela de consumidores precisam buscar novas formas de produgdo que
reduzam o0s danos ao meio ambiente. Nas organizagfes, implementar o Tripé da
Sustentabilidade requer uma mudancga no padrédo cultural, e ndo apenas o estabelecimento de
processos e politicas. Logo, a questdo ambiental passa a ser um problema de todos
(ELKINGTON, 2001; LIMA; COITINHO; SILVA, 2013).

Contudo, para Mang e Reed (2020), na sociedade atual, a abordagem de

desenvolvimento sustentavel tornou-se obsoleta, pois esse conceito remete a uma época em que
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a demanda por recursos naturais era suprida. Hoje, esses padrdes de demanda por insumos sdo
insustentaveis, e faz-se necessario encontrar formas de transitar para um modo de produgédo
mais ecoldgico, diferente do modelo de desenvolvimento atual. A partir dessa concepcao, 0s
autores defendem que o desenvolvimento regenerativo é a resposta para a problematica, pois
através de um conjunto de estratégias e tecnologias restauradoras, que recebem o nome de
design regenerativo, o desenvolvimento regenerativo busca alinhar o compromisso e

envolvimento de todos, para o beneficio coletivo.

Nessa perspectiva, Costa e Ferezin (2021) sinalizam que, no mundo inteiro, as empresas
estdo seguindo um novo direcionamento sustentavel e adotando estratégias alternativas de
negocios, como é o caso do ESG (Enviromental, Social and Corporate Governance). O ESG
abrange o0s campos ambiental, social e governanca corporativa como sendo uma
responsabilidade da empresa. Esse comportamento reflete em mudancas na forma de agir e de
tomar decisdes das organizacOes, pois estas passam a ser pautadas na responsabilidade e

comprometimento com a sustentabilidade.

2.2 0 CUSTO DE FABRICAR PRODUTOS ECOLOGICOS

Na literatura, existem diferentes avaliagfes sobre a fabricacdo de produtos ecoldgicos,
ha casos nos quais 0s custos de producdo sdo mais altos que os de uma producdo tradicional
(FERRO; BONACELLI; ASSAD, 2006), como também ha casos que ocorre uma reducao de
custos de fabricar de produtos sustentaveis em relacdo a producéo tradicional (RODRIGUES;
SILVA, 2016)

Ferro, Bonacelli e Assad (2006) destacam que, para muitas empresas, 0
desenvolvimento sustentavel é visto como uma estratégia de negocios. Assim, as empresas que
buscam incorporar praticas sustentaveis necessitam de investimento em novos pProcessos
produtivos, adaptacdo a leis ambientais e de seguranca, e obtencdo de matérias-primas
alternativas. Os autores afirmam que, as inovagdes podem gerar custos adicionais para as
empresas, €, a manutencdo e controle dos impactos ambientais pode ser um grande desafio.
Porém, essas mudancas tendem a agregar valor aos produtos e a abranger novos publicos, o que

as torna uma estratégia benéfica ao longo do tempo.
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De outro modo, conforme relatado por Rodrigues e Silva (2016), praticas ambientais
como a de logistica reversa, que buscam a reciclagem e reutilizacdo de embalagens pds-venda
no setor empresarial, promovem uma reducdo nos custos da empresa, tendo em vista que, ao
reaproveitar inteiramente ou parcialmente um material que seria descartado, as empresas
poupam matéria-prima, e reduzem seus custos com descarte de lixo. Além de contribuir para a
preservacdo do meio ambiente, esse processo pode melhorar a imagem das empresas ao ser
utilizado como estratégia de marketing para alcancar uma nova parcela de consumidores que

se importam com questdes ambientais.

2.3 GREENWASHING

A prética de greenwashing, isto é, o uso indevido de termos ligados a sustentabilidade,
propagando um falso entendimento sobre as praticas e/ou produtos com beneficios ambientais
por parte de uma empresa, pode, igualmente, ser intitulada como “lavagem verde” ou
“maquiagem verde”, por querer esconder ou maquiar 0s reais processos internos das empresas,
através do incentivo a campanhas de marketing verde, planejando estrategicamente, atrair
consumidores sob uma perspectiva sustentavel (FIALHO; MARQUESAN, 2018).

Os estudos sobre greenwashing concentram-se, principalmente, nas areas de Negdcios
e Economia, Ciéncias Sociais e Ecologia Ambiental, uma vez que a pratica de greenwashing
envolve esferas econdmicas, sociais e ambientais. As producdes cientificas envolvendo o
greenwashing estdo se intensificando ao longo dos anos, o que indica um aumento no nimero
de pesquisadores envolvidos com a tematica (FERREIRA et al., 2019).

A prética de greenwashing ndo é um problema atual: antes do surgimento do termo na

década de 1990 pelo Greenpeace, o greenwashing ja era praticado.

[...] desde a década de 60 o termo “ecopornografia” ja era usado no mesmo sentido,
proposto pelo publicitario Jerry Mander no livro “The Environmental Handbook:
Prepared for the First National Environmental Teach-In”, especificamente em um
capitulo intitulado “Eco-Pornography or How to Spot an Ecological Phony”, onde ele
criticava de forma irnica o oportunismo de algumas empresas pelo uso inapropriado
de mensagens ambientais em suas propagandas. (KARLINER, 1997 apud
PAGOTTO, 2013; p. 44)

A TerraChoice, uma agéncia de marketing ambiental canadense, classificou o
greenwashing em sete categorias, intituladas como “The Seven Sins Of Greenwashing”,

traduzidos para o portugués como “Os sete pecados do greenwashing”, descritos no quadro 1.
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Quadro 1 — Os sete pecados do greenwashing

Pecados Descricao

1. Custo ambiental camuflado | Cometido ao sugerir que um produto ¢ “verde” com base em

ou trade off escondido poucos atributos, sem atencdo a outras questdes ambientais
importantes.

2. Sem provas Cometido ao utilizar alegacdes ambientais que ndo podem

ser comprovadas por informacdes facilmente acessiveis ou
certificacOes confidveis de terceiros.

3. Imprecisdo Cometido ao utilizar de afirmagdes mal definidas ou amplas,
nas quais, o real significado provavelmente sera mal
interpretado pelo consumidor.

4. Culto a rotulos falsos Cometido quando, por meio de palavras ou imagens, 0
produto d& a impressao de endosso de terceiros quando ndo
existe tal endosso, em outras palavras, rotulos falsos.

5. Irrelevancia Cometido quando se utiliza de alegacdes ambientais que
podem ser verdadeiras, mas ndo sdo importantes ou Uteis
para 0s consumidores que procuram  produtos
ambientalmente preferiveis.

6. Menor dos males Cometido quando se faz afirmacdes que podem ser
verdadeiras dentro da categoria de produto, mas que correm
0 risco de distrair o consumidor de maiores impactos
ambientais da categoria como um todo.

7. Mentira Cometido quando fazem alegacGes ambientais que sao
simplesmente falsas.

FONTE: TerraChoice (2009). Adaptado e traduzido pela autora (2023).

De acordo com Delmas e Burbanho (2011), o greenwashing envolve dois
comportamentos opostos: “um desempenho ambiental ruim e uma comunicaga@o positiva sobre
seu desempenho ambiental”. Para as autoras, os fatores propulsores da pratica de greenwashing

pelas organizacdes estdo conceituados em trés niveis: externo, organizacional e individual.

A vista disso, os fatores externos referem-se as demandas que consumidores, ONGs e
investidores exercem sobre 0 mercado por bens e servigos “verdes” e a pressao do mercado
competitivo, enquanto os fatores organizacionais referem-se as caracteristicas da empresa, e
estdo relacionados aos incentivos, a ética e a comunicagdo no ambiente empresarial. Assim,
essas caracteristicas irdo influenciar na forma como a empresa ira reagir aos fatores externos e,
desse modo, é possivel que as empresas pratiquem greenwashing quando ha incentivos para
que se adote um comportamento antiético. Ja os fatores individuais referem-se a planos e
decisOes restritos a lideres e gerentes, abrangendo escolhas intertemporais e viés otimista. Nesse

sentido, a decisdo individual é impactada pela assimetria de informagdes e pelas condicfes de
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incerteza do mercado, ja que pode ocorrer de gerentes tomarem decisdes levando em conta
apenas 0s ganhos de curto prazo, deixando de lado as consequéncias futuras da prética de
greenwashing (DELMAS; BURBANHO, 2011).

Dessa maneira, 0 greenwashing pode vir apresentado de maltiplas formas, um aspecto
tipico de tal prética, € uso de conceitos popularizados ou muito genéricos, para chamar a atencao
dos consumidores. Pagotto (2013) tipificou como a pratica de greenwashing pode ser
apresentada em propagandas de uma empresa através de quatro pressupostos: discursividade,
estética, acdes e portfolio.

O pressuposto da discursividade diz respeito ao que a empresa alega, é possivel observa-
lo através da manipulacdo do discurso ambientalista, da omissdo de impactos ambientais, e até
mesmo na utilizacdo de dados falsos ou que ndo podem ser confirmados. O pressuposto da
estética esta relacionado ao que a empresa aparenta ser, manifesta-se pelo uso de uma
identidade visual mais “verde”, seja através de imagens, sons ou videos com viés ambiental. J&
as acdes, sdo feitos da empresa, exemplos desse pressuposto podem ser vistos quando se adentra
na comunidade ambientalista, ou quando as empresas agem de forma a parecer que obrigagdes
legais sdo investimentos ambientais. Por fim, o pressuposto do portfélio remete ao que é
vendido pela empresa e a estratégia de venda, é praticado quando a empresa utiliza pessoas
influentes, como famosos, para anunciar seus produtos, e quando vende produtos tidos como
“ecologicos”, que na realidade trazem maleficios a0 meio ambiente e aos consumidores

(PAGOTTO, 2013).

2.3.1 Marketing Verde

O conceito de marketing esta atrelado a satisfacdo das necessidades e interesses dos
consumidores, por meio da oferta e demanda de bens e servigos. Acerca disso, em seu estudo,
Motta e Oliveira (2007) apontam uma critica relevante da atualidade a esse ciclo de consumo
atrelado ao marketing “tradicional”, que leva em conta apenas questdes econdmicas, deixando
de lado questdes socioambientais e demograficas, de forma que, ndo favorece a qualidade de
vida e bem-estar da sociedade no longo prazo. Assim, com as mudancas na sociedade advindas
da necessidade de repensar o0 modo de consumo, surge na década de 1970, quando
American Marketing Association (AMA) decide dialogar sobre os impactos do marketing ao
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meio ambiente, a expressao “marketing verde”, também chamada de “marketing ambiental” ou
“marketing ecologico” (POLONSKY, 1994; PAGOTTO, 2013).

Na literatura, Polonsky (1994) conceitua o marketing verde como sendo um composto
de atividades que possibilitem a comercializacéo de bens e servicos de forma que satisfaca as
necessidades dos consumidores e cause 0 menor impacto a0 meio ambiente. Esse tipo de
marketing implica em alteraces na tecnologia dos processos produtivos, nos produtos, nas
embalagens e nas propagandas das empresas. No entanto, para Motta e Oliveira (2007), muitas
dessas alteracdes serdo vantajosas para as empresas apenas no longo prazo, pois no curto prazo
é provavel que os custos se elevem devido aos novos processos produtivos.

Nesse sentido, a pratica de greenwashing pode ser uma alternativa para as empresas que
querem maximizar o lucro e se “apresentarem’” com sustentaveis, tendo em vista que o custo de
praticar greenwashing é baixo e, por vezes, ndo ha uma fiscalizacao rigida com relacéo a esta
pratica (SHEN; SHEN, 2019). De acordo com Becchetti, Fiaschetti e Salustri (2020), as
instituicdes sdo imprescindiveis para regular e monitorar os rotulos sustentaveis das empresas,
a fim de evitar a pratica de greenwashing.

No Brasil, o Conselho Nacional de Autorregulamentacdo Publicitaria (Conar), uma
organizacdao ndo-governamental responsavel pela regulamentacdo da publicidade, é também
responsavel por analisar e julgar dentncias de greenwashing. Nesse sentido, o Conar tem se
empenhado em conter a disseminacdo de falsas declaracfes sobre as praticas ambientais de
empresas. Em 2011, o Conar publicou o “Anexo U”, relativo a apelos de sustentabilidade. Este
Anexo leva em conta oito principios que devem ser seguidos por empresas que relacionem seus
produtos e servicos a publicidades contendo termos ligados a sustentabilidade. Os principios
sdo: concretude; veracidade; exatid&o e clareza; comprovacao e fontes; pertinéncia; relevancia;
absoluto (esse principio refere-se ao fato de que as publicidades ndo devem comunicar
promessas absolutas sobre seus impactos ambientais) e marketing relacionado a causa.
(CONAR, 2011; FIALHO; MARQUESAN, 2018).

2.4 COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR SOB UMA  PERSPECTIVA
SUSTENTAVEL E DIANTE DA PRATICA DE GREENWASHING

Inicialmente, os estudos sobre o comportamento do consumidor eram focados nas
decisbes dos consumidores no momento da compra, no entanto, estudos mais recentes

constataram que a decisdo de consumo é um processo, envolve aspectos pré-compra, de compra
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e pos-compra, também conhecida como Teoria Comportamental (VARIAN, 2015;
SOLOMON, 2016). Sob a perspectiva econémica, a teoria do comportamento do consumidor
é utilizada para explicar o modo que os consumidores irdo alocar sua renda disponivel para
adquirirem bens e servicos, de forma a maximizar sua satisfacdo (PINDYCK; RUBINFELD,
2013).

Ja Raworth (2019) sustenta que as pessoas sdo atraidas a consumir por questdes que vao
além do seu orcamento, esta relacionado aos valores e a identidade dos individuos. Diante disso,
a autora afirma que “ndo somos individuos isolados guiados por preferéncias inflexiveis: somos
profundamente influenciados pelo que se passa a nossa volta” (RAWORTH, 2019, p. 159).
Assim, a sociedade tende a mudar seus habitos de consumo ao compreender as consequéncias

destes ao meio ambiente e a sua salde.

Segundo o Ministério do Meio Ambiente (MMA), o consumo sustentavel é aquele que
opta por produtos e servicos com menor impacto ambiental, buscando prevenir a escassez de
recursos naturais (BRASIL, 2012). Em 2021, através de um estudo realizado pelo Instituto
Akatu acerca das percepcdes do consumidor, observou-se que 56% dos consumidores mudaram
positivamente seu comportamento em relacdo a natureza e ao meio ambiente, 27% foram
indiferentes (ndo mudaram o comportamento) e 17% mudaram negativamente seu

comportamento em relacdo a natureza e ao meio ambiente.

Dessa forma, o Akatu, ao analisar o comportamento dos consumidores em 31 paises, de
todos os seis continentes, no ano de 2021, observou que houve mudancas significativas neste,
sob uma perspectiva sustentavel diante do periodo pandémico. Em se tratando da idade,
geragBes mais novas estavam mais dispostas a realizar mudancas em seus habitos para uma
vida mais sustentavel em detrimento das geragdes mais velhas. Além disso, o estudo aprofunda
os resultados a nivel Brasil e mostra que 3 em cada 5 consumidores brasileiros estdo dispostos
a consumir produtos ou servi¢os, ainda que paguem mais caro, de empresas que trabalhem para

melhorar a sociedade e o0 meio ambiente (AKATU, 2021).

Além disso, ha muitos fatores que podem afetar a compra de produtos sustentaveis, Joshi
e Rahman (2015) os caracterizam em: fatores individuais, que incluem as emocdes, 0s habitos,
os valores individuais, a confiancga; e, os fatores situacionais, que estao relacionados ao preco,
a qualidade do produto, a rotulagem e a certificagdo ecoldgica. Para os autores, a preocupacgéo
ambiental, a qualidade do produto e a formacgdo ambiental impulsionam a compra de produtos

verdes, ao passo que, o preco alto e a falta de confianga do consumidor em produtos sustentaveis
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sd0 as principais barreiras para a sua compra. No entanto, ndo ha uma homogeneidade quanto
aos determinantes que levam os consumidores a optarem, ou ndo, pela compra de produtos

sustentaveis, pois esses fatores podem variar no decorrer do tempo.

Diante da prética de greenwashing, os consumidores podem ficar inseguros sobre quais
produtos de fato sdo ecologicamente corretos. Nesse sentido, 0os consumidores estdo cada vez
mais propensos a avaliarem a veracidade das informacdes passadas pelas empresas em suas
propagandas (MENEGALLI; SPERS, 2020). Com o aumento do ceticismo do consumidor acerca
de propagandas, as empresas que realmente estdo mudando suas praticas e se tornando mais
sustentaveis, acabam se prejudicando e perdendo vantagens competitivas que possam ter
conquistado em seu mercado (FURLOW, 2010).

Contudo, em seu trabalho sobre o comportamento do consumidor diante da pratica de
greenwashing, Fialho e Marquesan (2018) observaram, mediante a aplicacdo de um
questionario a partir do software Survey Monkey, que mesmo 0s consumidores mais atentos em
relacdo as praticas das empresas ndao tém uma percepcao correta sobre o termo greenwashing,
pois apenas 30% dos consumidores questionados verificavam se as informacdes prestadas pelas
empresas eram verdadeiras, e uma parte destes ndo sabiam a quem denunciar uma falsa

propaganda ambiental.

Sob outra perspectiva, Menegali e Spers (2020), analisaram o comportamento dos
consumidores sobre a pratica de greenwashing em propagandas a partir de um questionario com
escalas que iam de 1 (discordo totalmente) a 9 (concordo totalmente) pontos. Foram
consideradas cinco variaveis: ambientalismo, ceticismo em relacdo a publicidades, atrativos
visuais, intencdo de boicotar empresas que ndo tivessem proposito ambiental e percepcéao sobre
propagandas. Com os resultados obtidos pelo estudo, os autores concluiram que, 0s
consumidores com maior interesse ambiental e mais céticos foram os mais propensos quanto
ao comportamento de ndo consumir um produto devido a pratica greenwashing. Além disso, a
estética das propagandas (imagem visual) induziu alguns consumidores a uma percepcao

tendenciosa dos produtos.

2.5 TEORIA DOS JOGOS E GREENWASHING

A finalidade da teoria dos jogos € analisar situagcdes que envolvem interagéo estratégica,

partindo do pressuposto de que 0s agentes sdo racionais. Os jogos econémicos podem ser
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classificados como cooperativos ou ndo-cooperativos, nestes, 0s jogadores ndo colaboram entre
si, naqueles, os jogadores tendem a colaborar e tracar estratégias em conjunto. Além disso, 0s
jogos podem ser realizados de forma simultanea, quando os jogadores tomam suas decisfes ao
mesmo tempo, ou de forma sequencial, quando os jogadores tomam suas decisdes em reacgdo a
deciséo de seu oponente (PINDYCK; RUBINFELD, 2013).

Nesse sentido, Lyon e Maxwell (2011) desenvolveram um modelo econdmico de Teoria
dos Jogos relacionado ao greenwashing, para analisar a divulgacao estratégica de informacdes
ambientais de uma empresa e a reacdo de um ativista ambiental diante destas. Inicialmente, o
desempenho ambiental da empresa ndo € conhecido no jogo, mas pode se revelar ao longo das
acOes da empresa. Nesse caso, para a empresa ha trés tipos estratégia: a empresa divulga todas
as informacdes de seu desempenho ambiental (boas e ruins); a empresa divulga parcialmente
seu desempenho ambiental (pratica greenwashing) ou a empresa ndo divulga seu desempenho
ambiental. O equilibrio do jogo foi que, quando ha pressdo de ativistas, a empresa é
desencorajada a praticar greenwashing, ou seja, ndo divulga informacGes falsas, mas divulga
menos seu desempenho ambiental, assim, o ativista ndo pode denunciar a empresa por divulgar
informacdes falsas.

Sob outra perspectiva, Gen¢ (2013) analisou a certificacdo dos produtos como uma
forma das empresas sinalizarem suas praticas sustentaveis e evitarem de ser confundidas com
empresas que praticam greenwashing. Nesse sentido, a certificagdo desempenha o papel de
eliminar, em partes, a assimetria de informac@es do mercado para os consumidores, no entanto,
h& empresas praticam greenwashing e utilizam rétulos “sustentaveis” ndo certificados. O
modelo presumiu que ha, no mercado, consumidores informados sobre a certificagdo dos
rotulos dos produtos e consumidores desinformados, que ndo sabem diferenciar os rétulos
certificados dos ndo certificados. A decisdo das empresas em adotar ou ndo a certificacdo dos
produtos depende de algumas varidveis como o tipo de consumidor, a sensibilidade dos
consumidores ao preco e 0s custos do processo de certificacéo.

Para 0 jogo, a autora assumiu que existe apenas uma empresa, que podera escolher uma
das duas decisdes: utilizar rotulos certificados, pagando uma taxa de monitoramento de suas
praticas ou utilizar rotulos sem certificagdo, praticando greenwashing. Ademais, assume-se que
existe apenas um consumidor, que pode ser informado ou desinformado, o consumidor podera
escolher uma das duas decisdes: comprar ou ndo comprar. Nesse sentido, o jogo dispbe de
informacdes incompletas para a empresa, pois esta ndo sabe o tipo de consumidor. No jogo,

pressupde-se que os precos de produtos certificados e néo certificados sdo iguais, mas o custo
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de produzir produtos certificados é maior, e que o prego de venda é maior que o custo (GENC,
2013).

O equilibrio do jogo é (certificar, comprar), pois a autora pressupde que a probabilidade
de o consumidor ser do tipo informado € alta, e caso a empresa nédo certifique os produtos, 0s
consumidores desinformados compram, mas os informados ndo. Assim, a estratégia 6tima da
empresa sera sempre certificar, pois independentemente do tipo de consumidor, ele ird comprar
(GENG, 2013).

Ja para Shen e Shen (2019), as empresas praticam greenwashing porque ha quem
acredite nelas. Nessa perspectiva, os autores desenvolveram um modelo de jogo baseado no
equilibrio Bayesiano perfeito, buscando analisar o comportamento e percepcdo dos
consumidores com informacgdes incompletas, quando alguns dos jogadores ndo tém certeza
sobre as praticas da empresa. Nesse jogo, cada jogador tem sua respectiva distribuicao
probabilidade diante das acfes da empresa em trapacear no seu marketing verde. Para sua
elaboracdo foram considerados uma empresa monopolista que pratica greenwashing, seus
consumidores e 0s impactos para ambos os lados.

No jogo, os autores supdem que a verdadeira sustentabilidade dos produtos da empresa
pode ser determinada, e que a crenca dos consumidores e do monopolista se distribui ao longo
desse valor. O monopolista pode ter a intencdo de praticar greenwashing, ou poder ndo tem a
intencdo de praticar greenwashing. Posteriormente, a “natureza” seleciona o tipo de
monopolista, 0 monopolista realizara suas acdes escolhendo um grau (oculto) de greenwashing.
Supde-se que os consumidores recebem um sinal sobre o grau de sustentabilidade da empresa.
Além disso, Shen e Shen (2019) também supdem que os consumidores poder ser do tipo
“informados” ou do tipo “cego”, tanto os consumidores “informados” quanto os “cegos”, sdo

de conhecimento comum, ou seja, um sabe da existéncia do outro.

As conclusbes do jogo foram: os consumidores “cegos”, mesmo que em menor
quantidade, podem influenciar na decisdo dos consumidores informados; outrossim, quando 0s
consumidores ndo observam o grau de greenwashing praticado pela empresa, esta tende a
praticar mais greenwashing que o esperado; e por ultimo, quando a pratica de greenwashing €
observada pelos consumidores do tipo “informado”, o bem-estar do monopolista e dos
consumidores melhora, pois a empresa tende a mudar suas acoes e cooperar (SHEN; SHEN,
2019).

De outro modo, Wu, Zhang e Xie (2020) analisaram a pratica de greenwashing pelas

empresas e a Responsabilidade Social Corporativa (RSC) através da Teoria dos Jogos. A RSC
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tem ganhado destaque na Otica empresarial aos adeptos do marketing verde, e esta relacionada
ao comportamento socialmente responsavel que as corporages assumem no contexto

ambiental, social e econdmico.

Em um dos modelos desenvolvidos pelos autores, foi considerada a assimetria de
informagdes, pois as praticas da empresa sdo apenas parcialmente observaveis pelos seus
consumidores. Foram estudados dois tipos de empresas: empresas gue sO Se preocupam com a
maximizacdo do lucro, e empresas que se preocupam, além do lucro, com o bem-estar social,
estas, definidas como empresas socialmente responsdveis. O estudo ainda descreve
formalmente a escolha das empresas em investir na transparéncia de informagdes: quando o
investimento € baixo, as empresas praticam greenwashing, quando o investimento é de
moderado a alto, as empresas aumentam o0s gastos tangiveis com RSC. Além disso, os autores
também levam em conta a restri¢cdo orcamentaria dos consumidores. Aqueles com maior poder
aquisitivo poderdo optar por consumir bens e servicos de qualquer uma das empresas, no
entanto, consumidores com menor poder aquisitivo ficardo restritos ao consumo dos bens e

servigos de empresas com pre¢os mais acessiveis (WU; ZHANG; XIE, 2020).

O modelo do jogo foi baseado em uma estrutura de sinalizagdo, resume-se em uma
empresa representativa e um consumidor representativo. Por questdo de simplicidade, o modelo
em analise pressupde gque os consumidores estdo dispostos a pagar mais por bens e servicos de
empresas com RSC, pois estes Ihe oferecem uma recompensa maior, desde que estas sejam

comprovadas.

Desse modo, sob o pressuposto de que as informacgdes sdo incompletas, os consumidores
tomardo suas decisdes do jogo com base na probabilidade que acreditam da empresa ser
socialmente responsavel. A decisdo das empresas serd baseada em seus interesses privados.
Nesse sentido, a empresa maximizadora de lucros tera incentivos para praticar greenwashing,
e empresas com responsabilidade social investirdo ainda mais em RSC para se diferenciarem
das que praticam greenwashing, objetivando que as informacdes passadas para o consumidor
sejam verdadeiras e completas (WU; ZHANG; XIE, 2020).

2.6 PRATICAS SUSTENTAVEIS NO MERCADO DE COSMETICOS E PRODUTOS DE
HIGIENE
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A industria de Higiene Pessoal, Perfumaria e Cosméticos (HPPC) vem crescendo nos
ultimos anos, pois seus produtos sdo tidos como necessarios para a manutencdo da salde e
qualidade de vida. Apesar de ter mostrado um crescimento consideravel entre puablico
masculino ao longo do tempo, os consumidores de cosméticos e produtos de higiene ainda sao,
em maior nimero, mulheres (CERQUEIRA et al., 2013). Em 2020, mesmo diante do cenario
pandémico, a industria apresentou um crescimento real de 2,2% (ABIHPEC, 2021).

Conforme descrito pelo Banco Nacional de Desenvolvimento Econdmico e Social
(BNDES) (2007, p. 134), a industria HPPC esta dividida em trés segmentos:

e Higiene pessoal: composto por sabonetes, produtos para higiene oral, desodorantes,
absorventes higiénicos, produtos para barbear, fraldas descartaveis, talcos, produtos
para higiene capilar, etc.

e Cosmeéticos: produtos de coloracdo e tratamento de cabelos, fixadores e modeladores,
maquiagem, protetores solares, cremes e logdes para pele, depilatorios, etc.

e Perfumaria: perfumes e extratos, aguas de col6nias, produtos pés-barba, etc.

A industria HPPC é ampla, no Brasil, existem 3205 empresas nesse segmento
(ABIHPEC, 2021). Nesse sentido, a industria HPPC tem buscado estar atenta as tendéncias de
consumo e adaptar-se a elas, frequentemente séo desenvolvidas pesquisas, buscando aprimorar
as tecnologias de suas formulas (DA SILVA; SCHERER; PIVETTA, 2018). Assim, em virtude
da relevancia que as questdes ambientais tém ganhado na sociedade, algumas empresas do setor
HPPC que buscam inovar tém aplicado praticas sustentaveis a seus negocios (VILHA;
QUADROS, 2012).

Nessa perspectiva, surgem os conceitos de clean beauty, que se refere a tendéncia de
cosmeéticos e produtos de higiene que sdo livres de matérias-primas prejudiciais a satde e ao
meio ambiente, green beauty, que se refere a tendéncia de cosméticos e produtos de higiene
com ingredientes 100% naturais, 0 que ndo € necessariamente bom, ja que existem na natureza
ingredientes que sdo prejudiciais, e cruelty-free, que se refere a produtos que néo foram testados
em animais. Esses conceitos, inicialmente, surgiram dentre empresas menores, de producao
artesanal, no entanto, aos poucos, industrias de destaque do setor HPPC passaram a investir
nessas tendéncias, porém, no Brasil, ndo ha uma legislacdo especifica para o0 uso desses
conceitos, 0s produtos passam apenas por uma aprovacdo pelas normas gerais da Agéncia
Nacional de Vigilancia Sanitaria (Anvisa) (A NATURALISSIMA, 2016; FUZARO, 2020).
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2.6.1 Greenwashing no mercado de cosméticos e produtos de higiene

O mercado de cosméticos e produtos de higiene € o que mais se utiliza do marketing
verde (DE OLIVEIRA; GUIMARAES, 2012). Um problema das empresas que utilizam os
termos “clean” e “green” no ramo da beleza ¢ que, por serem termos recentes, ndo ha uma
regulamentacéo rigida que comprove sua veracidade. Nesse sentido, surge a oportunidade da
pratica greenwashing, as empresas criam seus proprios selos e anunciam seus produtos como
sustentaveis (FUZARO, 2020).

Na industria HPPC o greenwashing € praticado, frequentemente, atraves da estética e
apresentacdo do produto ou de acGes relacionadas a preservacdo ambiental, o que, por vezes,
distrai 0 consumidor sobre as reais praticas empresariais e a procedéncia dos ingredientes ou
selos “verdes” (NEWERLI-GUZ, 2012; DA SILVA; SCHERER; PIVETTA, 2018). Em seu
estudo, Da Silva, Scherer e Pivetta (2018) constatam que muitas empresas da industria HPPC
praticam greenwashing, entretanto, nos ultimos anos essas praticas vém se reduzindo, dado que
0s consumidores estdo mais atentos as praticas empresariais, as empresas tém sido mais
cautelosas e tém investido em praticas realmente sustentaveis.

Sob outra perspectiva, ao analisar a pratica de greenwashing nos produtos de higiene,
limpeza e cosméticos, a pesquisa Mentira Verde, realizada pelo IDEC (2019) revelou que 0s
produtos do ramo HPPC que mais praticaram greenwashing foram: desodorantes, shampoos e
sabonetes liquidos. Dentre essas praticas encontradas pela pesquisa destacam-se: auto
declaragfes ambientais, informacdes vagas ou imprecisas, alegacdes irrelevantes, alegacoes
sobre economia de agua ou energia, alegacdes sobre descarte do produto, e alegacdes sobre
testes ou uso ingredientes de origem animal (IDEC, 2019).

Diante disso, o IDEC (2019) recomenda que os consumidores adotem algumas condutas
para evitar de serem enganados pela préatica de greenwashing, como: fugir de alegac6es vagas,
com termos muito amplos; observar os selos, pois muitas vezes, ndo sao selos regulamentados,
sdo0 apenas uma estratégia de marketing da empresa; pesquisar, através de fontes confiaveis, as
praticas e condutas socioambientais da empresa e confirmar a veracidade das informacoes

prestadas nas embalagens dos produtos.



28

3 METODOLOGIA

A Teoria Econdmica adotada neste trabalho sera fundamentada em Teoria dos Jogos.
Portanto, foi proposto um jogo para modelar o processo de tomada de deciséo de uma empresa
do setor de cosméticos e produtos de higiene quanto ao seu comprometimento com questdes
ambientais em sua producéo, diante da possibilidade da préatica de greenwashing. Além disso,
atendendo ao proposito do trabalho, foi realizado um estudo descritivo e econométrico —

mediante coleta de dados e analise empirica.

3.1 TEORIA DOS JOGOS

A Teoria dos Jogos é um instrumento matematico utilizado pela teoria econémica para
analisar o processo de tomada de decisdo envolvendo dois ou mais agentes em situacéo de
conflito ou cooperacdo (PINDYCK; RUBINFELD, 2013). Historicamente, a Teoria dos Jogos
ganha destaque na area econdmica no inicio do século XIX, através dos estudos Cornout sobre
duopdlio. Posteriormente, 0 matematico John von Neumann e o economista Oscar Morgenstern
publicaram um livro intitulado “The Theory of Games and Economic Behaviour”, que foi de
grande relevancia para economia e para matematica aplicada. Em 1950, John Forbes Nash
Junior publicou alguns estudos sobre Teoria dos Jogos que ganharam relevancia mundial, um
de seus estudos validou a existéncia de equilibrios em estratégias mistas para jogos nédo-
cooperativos intitulado como Equilibrio de Nash (SARTINI et al, 2004).

Nos jogos, os participantes determinam suas estratégias de acordo com as agdes de
outros jogadores, obtendo assim, seus payoffs — recompensas ligadas ao resultado (PINDYCK;
RUBINFELD, 2013). As estratégias dos participantes podem ser puras ou mistas. A estratégia
pura é verificada quando os jogadores escolhem uma estratégia definitiva e a estratégia mista,
guando os jogadores escolhem estratégias aleatorias de acordo com as probabilidades deferidas
a cada escolha (VARIAN, 2015).

Em teoria dos jogos, a informacéo assimétrica acontece quando os jogadores dispdem
de informagdes distintas ou incompletas ao longo do jogo. A presenca de assimetria de
informagdes revela um problema de informacdo incompleta. Para este trabalho, sera
apresentado um jogo de informacdo imperfeita. Conforme Fiani (2015) “Um jogo ¢ dito de

informacdo incompleta quando as caracteristicas dos jogadores ndo sdo de conhecimento
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comum”. Para transformar um jogo de informagdo incompleta em um jogo de informacao
imperfeita, é possivel adicionar um pseudojogador, a Natureza. A Natureza atribuira

aleatoriamente probabilidades aos tipos de jogadores.

3.2 COLETA DE DADOS

A coleta de dados foi realizada durante os meses de outubro e novembro de 2022, atraves
de um questionario online aplicado via plataforma Google Forms, o que permitiu uma maior
divulgacdo e alcance da pesquisa. Desse modo, o link para responder o questionario foi
compartilhado através das redes sociais (WhatsApp, Instagram, Facebook) e listas de e-mail.
Ademais, o roteiro do questionario foi fundamentado no alicerce teérico das secdes 2.3 e 2.4

deste trabalho.

O questionario ficou estruturado em duas partes. Na primeira, foram levantados dados
de carater socioecondmico da amostra em analise, e na segunda, os individuos responderam
perguntas relacionadas ao papel da sustentabilidade na decisdo de compra de cosméticos e

produtos de higiene.

No presente estudo, os dados analisados sdo de origem primaria. Assim, a populacdo
estudada é a de consumidores de cosméticos e produtos de higiene do estado de Pernambuco.
Quanto ao tamanho da amostra, para seu célculo, foi feita uma estimativa da proporcao
populacional, representada por uma populacdo infinita, j& que nesse caso 0 numero de
individuos é muito elevado. O calculo amostral pode ser determinado, de acordo com Morettin

e Bussad (2017) pela equacdo a seguir:

n= (1.1)

Sendo n o niimero de individuos da amostra; o2 a variancia desconhecida da populago;
z,, 0 valor critico, que representa o grau de confianca esperado; ¢ € a margem de erro (intervalo
de confianca) que caracteriza a diferenca maxima entre a média amostral e a verdadeira média
populacional. Como p (a verdadeira propor¢cdo populacional) € desconhecida, e por
aproximacgdo normal o2 = p(1 — p), aplica-se o fato de p(1 — p) = 1/4, para todo p, e tem-

se que:
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"‘Z)Z] 1.2
ey 1.2)

O nivel de confianca e margem de erro utilizados foram de 95% e 5%, respectivamente.
Logo, para que se tenha uma amostra estatisticamente representativa, o tamanho minimo da

amostra deve ser de 385 pessoas.

Para este trabalho, foram respondidos 408 questionarios, contudo, para a anlise, 13
respostas foram excluidas, pois se referiam a individuos ndo-residentes em Pernambuco.
Portanto, foi obtida uma amostra de 395 individuos, que se refere aos respondentes que residem

em Pernambuco.

3.3 MODELO EMPIRICO

As variaveis consideradas sdo dicotbmicas (Dummies) ou categdricas, onde as primeiras
podem ser divididas em duas categorias (0 e 1), sendo 0 (zero) a ndo ocorréncia do evento de
interesse e 1 (um) a sua ocorréncia, e as segundas, podem ser divididas em pelo menos trés

categorias.

A variavel Preco € uma dummy que assume o valor 1 caso o individuo esteja disposto a
pagar um preco mais alto por um produto de uma empresa que demonstre ter atitudes corretas
em relacdo ao meio ambiente, e 0, caso contrario. J& Deixa_de_comprar (também dummy)
segue 0 mesmo padrao, ela sinaliza a possibilidade (1) ou ndo (0) do consumidor deixar de
comprar 0s produtos de uma empresa que ndo se compromete com questdes ambientais. E
Se_informa também é dicotbmica, onde 1 indica que o consumidor se informa sobre a

veracidade das informacdes presentes nas embalagens e 0, que nédo se informa.

Mulher é uma dummy que assume o valor 1 se o consumidor for do sexo feminino e 0
se for masculino. A variavel Ate30 (dummy) informa os consumidores que possuem 30 anos ou
menos, essa foi a variavel de idade aderida, pois para transforma-la em dummy seria necessario
determinar uma faixa etaria, e, de acordo com a literatura, no que se refere a faixa etéria,
geracbes mais novas de consumidores tendem a se importar mais com questdes de

sustentabilidade.

A dummy Preto_pardo indica a cor/ raga do consumidor, onde 1 quer dizer que o

individuo é preto ou pardo e 0, que é de outra cor/raga (branco, amarelo, indigena). Casado é
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também uma dummy, 1 indica que o consumidor é casado e 0 que nao é casado. A variavel

Ens_medio (dummy) sinaliza se o individuo possui ensino médio completo (1) ou ndo (0). A

varidvel Trabalha (também dummy) informa se o consumidor exerce alguma atividade

remunerada, ela assume o valor 1 se exerce e 0, caso contrario.

Por ultimo, a varidvel Renda, que foi dividida em trés categorias, a primeira refere-se

aos consumidores com renda inferior a 3 salarios minimos. A segunda é referente aos

consumidores com renda entre 3 e 6 salarios minimos, e a terceira, aos consumidores com renda

superior a 6 salarios minimos.

No quadro 2 estdo descritas as variaveis utilizadas.

Quadro 2: Descricdo das Variaveis Coletadas no Formuléario

Variavel Descricéo
Indica se o consumidor estaria disposto a pagar um pre¢o mais alto por um
Preco produto de uma empresa que demonstre ter atitudes corretas em relagdo ao

meio ambiente

Deixa_de_comprar

Indica a possibilidade do consumidor deixar de comprar os produtos de uma
empresa que nao se compromete com questdes ambientais

Indica se o consumidor busca se informar sobre a veracidade das

Se_informa informac0es presentes nas embalagens dos cosméticos e produtos de higiene
Mulher Indica se o consumidor € do sexo feminino
Ate30 Indica se o consumidor possui 30 anos ou menos

Preto_pardo

Indica se o consumidor é da cor/raca preta ou parda

Casado Indica se o consumidor é casado
Ens_medio Indica se o0 consumidor possui ensino médio completo
Trabalha Indica que o consumidor exerce atividade remunerada
Renda Indica a renda familiar do consumidor

Fonte: Elaboracéo propria.
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Para esse estudo, por estar-se lidando com variaveis dependentes de ordem dicotdmica,
utilizou-se o modelo de regressdo logistica (Logit) para analisar a relacéo entre sustentabilidade,
greenwashing e a tomada de decisdo dos consumidores de cosméticos e produtos de higiene,

com base em caracteristicas socioecondmicas.

Portanto, optou-se por utilizar o estimador de razéo de chances, Odds Ratio (OR).
Conforme apontam Guijarati e Porter (2011, p. 580), “a razdo de chances € a razdo entre duas
possibilidades”. Para alcancar os objetivos do trabalho, esse estimador busca evidenciar as
chances de algumas variaveis influenciarem na tomada de decisdo dos individuos ao comprarem

ou ndo cosméticos e produtos de higiene.

Desse modo, os dados foram tabulados em planilha Excel e exportados para analise no
software estatistico Stata, onde foram estimados modelos Logit com razdo de chances, para trés
variaveis dependentes de ordem dicotdmicas, foram elas: preco (Preco), a possibilidade do
consumidor deixar de comprar os produtos de uma empresa que nao se compromete com
questdes ambientais (Deixa_de _comprar) e a possibilidade do consumidor verificar a
veracidade das informacdes presentes nas embalagens dos produtos (Se_informa). Essas
variaveis foram escolhidas visando analisar como cada uma delas se relaciona com o perfil
socioeconémico dos consumidores de cosméticos e produtos de higiene. Ademais, para atestar
a qualidade do modelo, foi utilizado o teste de Qualidade de Ajuste de Pearson (Pearson’s
Goodness-of-Fit test).

3.3.1 Modelo de Regressao Logistica Binaria

O modelo de Regressao Logistica Binaria procura calcular a probabilidade de ocorréncia
de um evento, no qual as variaveis dependentes sdo de ordem binaria, podendo assumir valores
entre 0 e 1, onde 1 representa a ocorréncia do evento de interesse e 0, a ocorréncia do ndo
evento. Dessa forma, o modelo possibilita a previsdo do efeito de outras variaveis sobre a
variavel dependente (FAVERO; BELFIORE, 2017).

A probabilidade de ocorréncia de um evento pode ser expressa pela equacao abaixo:

P; (2.1)

C 1+eZ
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Emaque: Z; = Lo + 11Xy + -+ Xy

Que pode ser reescrita como:

eZi

p. =
L1+ e

(2.2)

Ou,

eﬁo+ﬁ1x1+’“+ﬁan

bi= 1 4 ePotBiXi++BnXn

(2.3)

De acordo com Gujarati e Porter (2011), 0 Z; pode variar entre -oo ¢ +oo, P; entre 0 e 1
e, P; relaciona-se ndo linearmente a Z;. Assim, faz-se uma estimacdo por méxima
verossimilhanga dos coeficientes ’s. E, como néo existe a linearidade nos f’s, para resolver

essa equacdo, é necessaria a utilizacdo de algum software de programacéo estatistico.
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4 ANALISE DE RESULTADOS E DISCUSSAO

4.1 O JOGO DO GREENWASHING

Esta subsecéo tem por objetivo representar o papel que o consumidor exerce no processo
tomada de decisdo de uma empresa do setor de cosméticos e produtos de higiene quanto ao seu
comprometimento com questdes ambientais em sua producdo através do uso da Teoria dos
Jogos. Os jogadores, suas possiveis estratégias e as varidveis escolhidas para representar as

recompensas serdo explicadas no decorrer da secao.

Uma empresa do setor de cosméticos e produtos de higiene devera decidir a forma que
ird ofertar seus produtos no mercado. Para simplificar o modelo, considerou-se que a empresa
tera trés opcdes de estratégial. Assim, as estratégias com as quais a empresa se defrontara serao:
ela pode optar por ser uma empresa realmente sustentavel do ponto de vista ambiental {S}, por
ser uma empresa que pratica greenwashing {GW} — criando uma imagem de sustentabilidade
gue ndo é vista na realidade, ou por ser uma empresa que nao é sustentavel do ponto de vista
ambiental e ndo pratica greenwashing {NS}. Ela deve escolher apenas uma estratégia de
producdo, de forma a maximizar sua recompensa. Nesta situacdo, foi considerado,
propositalmente, um cenario de informacg6es assimétrica, pois a empresa ndo conhece o tipo de

consumidor com o qual se defrontara.

Cada uma das alternativas trard para a empresa um determinado beneficio relacionado
a venda — retorno financeiro/lucro, e a um possivel beneficio intrinseco (i) relacionado a
producdo, ou seja, o fato de se comprometer com questdes ambientais lhe traz uma recompensa,
ainda que n&@o haja retornos financeiros. Dentre os fatores que podem afetar a producdo se
destacam: os custos de producdo, relacionados ao preco da matéria-prima, e os tipos de

consumidor.

Ryan e Deci (2000, 2020) explicam que a motivacdo intrinseca esta associada aos
valores morais do individuo ou a uma propensdo natural a fazer algo por ser essencialmente
interessante ou prazeroso, ou seja, independentemente do resultado, o individuo ja se sente

recompensado por realizar tal agdo e ndo por estimulos externos ou pressoes.

! Esse modelo engloba estratégias empresariais dos jogos de Shen e Shen (2019) e de Wu, Zhang e Xie (2020).
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Para o jogo, seguindo Ferro, Bonacelli e Assad (2006), supde-se que 0s custos de
producdo da empresa ambientalmente sustentavel (C) sdao maiores, pois hd mudancgas em seus
processos internos, atraveés do investimento em acles ligadas ao meio ambiente, em
propagandas ambientais, e aos precos mais altos de matéria-prima ecologica. Ja o custo de
producdo da empresa praticar greenwashing (c;) seré inferior ao da empresa sustentavel, pois
a empresa ndo mudara seus processos internos de producdo, apenas aumentara seus gastos
investindo em falsa propaganda ambiental. Por outro lado, os custos de uma empresa ndo
sustentavel do ponto de vista ambiental e que ndo faz greenwashing (c,), sdo 0s menores dentre
os trés tipos de empresa, pois seu custo serd um custo de producdo que ndo inclui mudancas em

Seus processos internos nem investimento em propaganda. Logo, C > ¢; > c,.

Diferente dos modelos presentes na literatura, que consideravam a existéncia de apenas
dois tipos de consumidores?, para este trabalho foi estabelecida a existéncia de trés tipos de
consumidores, pois, na pratica, as pessoas tém graus de preferéncias amplamente diferentes,
mas, por simplicidade, os tipos de consumidores sdo: 0s consumidores que se importam
ativamente com a sustentabilidade dos produtos e verificam se as informac6es prestadas pela
empresa sdo verdadeiras; 0s consumidores que se importam, mas sdo negligentes e ndo
verificam se as informacGes prestadas pela empresa sao verdadeiras; e, por Gltimo, tem-se 0s

consumidores que ndo se importam com a sustentabilidade dos produtos.

Supde-se ainda que os consumidores que se importam quanto a questdes ambientais
estdo dispostos a pagar um pre¢o maior por um produto sustentavel. Entdo, é interessante para
as empresas diferenciarem seus produtos cobrando um pouco mais caro dos consumidores nos
quais as preferéncias sdo satisfeitas (neste caso, 0s consumidores que se importam quanto a
questdes ambientais). Assim, em contraposi¢io ao modelo proposto por Geng (2013)3, neste
modelo, a empresa que faz greenwashing vende seus produtos a0 mesmo prego que a empresa
ambientalmente sustentavel, pois para que ela “finja” ser ecologicamente correta, seu preco
deve ser semelhante aos precos dos produtos realmente ecoldgicos, caso contrario, ela estard
sinalizando a pratica de greenwashing. Ja para a empresa que nao é sustentavel do ponto de
vista ambiental nem pratica greenwashing, o preco de venda de seus produtos sera menor que
0 das outras duas, pois seus custos sdo mais baixos e ela busca apenas maximizar seus lucros.

O prego dos produtos da empresa ambientalmente sustentavel e da que faz greenwashing sdo

20s modelos de Geng (2013) e de Shen, Shen (2019) consideram a existéncia de apenas dois tipos de consumidores
(informados e desinformados/“cegos”), onde ambos os tipos de consumidor se importavam com a sustentabilidade.
3 Geng (2013) foca na certificagdo como forma de diferenciar a empresa com praticas sustentaveis da que pratica
greenwashing.
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representados por P, e o preco dos produtos da empresa que nao € sustentavel do ponto de vista

ambiental nem pratica greenwashing € p, onde P > p.

Como dito anteriormente, a empresa ndo conhece a estratégia do consumidor, logo, pode
ser tipificado como um jogo de informacédo incompleta, onde as caracteristicas dos jogadores
ndo sdo conhecidas por todos os outros jogadores. Portanto, para transformar um jogo de
informacdo incompleta em um jogo de informagdo imperfeita, € possivel adicionar um

pseudojogador, a Natureza.

A Natureza realizara a primeira acdo, decidindo o tipo de consumidor. A estratégia do
consumidor é um elemento desconhecido para a empresa, e a Natureza atribuira probabilidades
para cada uma delas. Neste trabalho, sera considerado que a estratégia se importa ativamente
tem probabilidade “q4”; que a estratégia se importa, mas é negligente tem probabilidade “qy”;
e que a estratégia ndo se importa tem probabilidade “(1 — q, — qy)”. O jogo esta representado
na Figura 1.

Figura 1: Jogo do Greenwashing

(P-C+ i)

(—e1)

Se importa ativamente

(—¢2)

P-C+ i)

Se importa, mas é negligente

_ (P-cy)
((."_-'\-']'

(—¢2)

Nio se importa

(—C + i)

(1—-q4—qn)

(—e1)

NS
(p— c2)

Fonte: Elaboragdo Prépria
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No jogo, a linha tracejada, que interliga 0s nos, representa a assimetria de informacoes,
evidenciando que a Empresa ndo sabe em que no se encontra, isto é, ndo conhece a estratégia

do consumidor. O quadro 3 descreve as variaveis do modelo.

Quadro 3: Descricdo das variaveis do Jogo do Greenwashing

c Custo de ser sustentavel

cq Custo de praticar greenwashing

() Custo de néo ser sustentavel nem praticar greenwashing
P Preco do produto sustentavel e do greenwashing

Preco do produto ndo sustentavel

i Beneficio intrinseco

Fonte: Elaboragdo propria.

Foram consideradas algumas simplificaces no modelo. O beneficio intrinseco (i) é
sempre menor que o custo da empresa ambientalmente sustentavel (C), pois por mais que haja
uma recompensa intrinseca, ela ndo é suficiente para empresa produzir sem retorno financeiro.
Além disso, o preco de venda serd sempre maior que o custo, independentemente do tipo de

empresa.

A respeito dos payoffs, a recompensa dependera do tipo de consumidor. Observando o
primeiro no, tem-se que, quando o consumidor for do tipo que se importa ativamente com a
sustentabilidade dos produtos, se a empresa decidir ser sustentavel do ponto de vista ambiental
{S}, oretorno paraempresaserdde (P - C + i), onde P reflete o preco do produto sustentével,
C € o custo mais alto de producdo e i € o beneficio intrinseco. Se a empresa decidir praticar
greenwashing {GW}, ela perdera o seu custo de producdo (— c¢;). Caso ela escolha nao ser
sustentavel do ponto de vista ambiental, nem faz greenwashing {NS}, também tera uma

recompensa negativa (— c¢,).

No segundo nd, quando o consumidor se importa com a sustentabilidade do produto,
mas é negligente, caso a empresa decida ser {S}, sua recompensa serd de (P - C + i). Se ela
decidir {GW}, seu retorno serd (P - c;), onde P € o preco do produto sustentavel e do que
pratica greenwashing, e ¢, € o custo de praticar greenwashing. Se ela escolher {NS}, tera uma
recompensa negativa (— c,). Isso acontece, pois, 0 consumidor ndo é informado e pode ser
enganado pela empresa, logo, além de ser possivel que ele consuma os produtos da empresa

sustentavel, ele pode cair no greenwashing.



38

Por fim, caso a empresa se encontre no terceiro no, isto €, quando o consumidor € do
tipo que ndo se importa com a sustentabilidade do produto, se a empresa decidir ser {S}, sua
recompensa serd negativa (— C + i), pois como ja mencionado, o beneficio intrinseco sera
sempre menor que o custo. Caso a empresa decida por {GW?}, sua recompensa serd, também
negativa (— c,), pois, partindo do pressuposto que ele € racional, nas duas situacfes o
consumidor ira preferir consumir um produto com o preco inferior, tendo em vista que a
sustentabilidade do produto ndo € um diferencial que este tipo de consumidor leva em conta.
Assim, optando por {NS}, a empresa tera um retorno de (p — c;), onde p e c, refletem o prego

e 0 custo menores, respectivamente.

A recompensa esperada é a soma dos valores que uma variavel pode assumir, ponderado
por suas probabilidades (FIANI, 2015). Assim, foram calculadas as recompensas esperadas

para cada uma das trés possiveis estratégias da empresa.
Dessa forma, a recompensa esperada quando a empresa optar por ser sustentavel sera:

Essa equacdo é dada pelo somatério da probabilidade de ocorréncia de cada situacdo

multiplicado pelo payoff de {S}. Desenvolvendo a equacao, tem-se:

RE(S) = qaP — q4C + q4i + qyP — qnC + qni — C + qaC + qnC +i— qai — gyl
(3.2)

Simplificando:
RE(S)= (qa+qy)P—-C+i (3.3)

O resultado evidencia que a recompensa esperada da empresa ser sustentavel do ponto
de vista ambiental é dada pela diferenca entre seu preco médio (P) e seu custo médio, e somado

ao resultado, o beneficio intrinseco.
A recompensa esperada quando a empresa faz greenwashing € obtida da mesma forma:
RE(GW) = qu(—c1) + qu(P —c)) + (1 — g4 — qn)(—c1) (4.1)
Desenvolvendo essa equacéo:
RE(GW) = —quc; + qnP — qney — ¢1 + qaci + quey (4-.2)

Simplificando, temos que:
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RE(GW) = qyP —c¢; (4.3)

O resultado mostra que a recompensa esperada da empresa fazer greenwashing é dada
pela diferenca entre seu preco medio e o custo médio. Com essa estratégia, a empresa tera o
maior lucro por item vendido, no entanto, o lucro total dependera da proporc¢édo de consumidores

dispostos a compra-lo.

Quando a empresa ndo e sustentavel do ponto de vista ambiental, nem faz greenwashing,

Sua recompensa sera:

RE(NS) = qa(—c2) +qn(—=c) + (1 —qa—qn)(p —¢c2) (5.1)

Desenvolvendo:

RE(NS) = —qaC;— qnCa + P — €2 — Q4P + qaC; — qup + qncz  (5.2)

Simplificando a equacéo:

REINS) = (1-qa—qnw)p—c2 (5.3)

Dessa forma, a recompensa esperada pela empresa ao escolher a estratégia {NS} sera
dada pela diferenca entre seu preco médio e seu custo, que sdo menores. Multiplicando a isso,

a proporc¢ao de consumidores que nao se importam com a sustentabilidade dos produtos.

4.1.1 Lucro Esperado

Supondo que essa empresa atue em uma economia fechada, de populacdo N, onde ela
seja a Unica ofertante de um dado produto e que ela s6 pode optar por um tipo de producéo.
Nesse cenario, o produto ofertado sera considerado como um bem ndo essencial, isto é, as
pessoas podem optar por comprar ou ndo comprar o produto, no setor de cosméticos, um
exemplo disso séo os perfumes. Assim, os lucros da empresa, se ela optar pela estratégia de ser

sustentavel, serdo dados por:

g = N[(qa+qn)(P—C) — (1 —q4—qn)C] (6.1)
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Nesse caso, 0 beneficio intrinseco (i) foi zerado, pois no lucro entram apenas os valores
monetérios, e o beneficio intrinseco esta relacionado a um sentimento que a empresa pode ter

ao “fazer sua parte”.
Desenvolvendo a equacdo:
s = [(ng +ny)(P =€) = (1 —ny —ny)C]  (6.2)
Simplificando:
g = [(ny + ny)P —C] (6.3)

Onde o lucro da empresa que opte por ser sustentavel sera dado pela soma no nimero
de consumidores que se importam com a sustentabilidade dos produtos ativamente e 0s que se
importam e sdo negligentes multiplicado pelo preco por produto, menos o custo total de

producdo, dado que, nesse cendrio, a empresa produz para toda a populagéo.
Quando a empresa escolher a estratégia {GW}, seu lucro sera:
Tew = N[gn(P —¢1) = (qa)er — (1 — g4 — qn)cn]  (7.1)
Desenvolvendo:
Tew = [Mv(P —¢1) — (na)er — (L —ny —ny)ey]  (7.2)
Resolvendo, temos que:
Tew = nyP—c; (7.3)

Em que, o lucro da empresa que faz greenwashing sera dado pelo numero de
consumidores gque se importam com a sustentabilidade dos produtos, mas que sdao negligentes,

multiplicado pelo preco, menos o custo de producdo do cosmético para toda a populacéo.
Para a estratégia {NS}, o lucro da empresa sera:
mys = N[(1 = g4 — qn)(@ — c2) = (qa + qn)cz] (8.1)
Resolvendo a equacdo, tém-se que:
mys = [(1—ny —ny)(@ — ) — (g +npy)cz]  (8.2)
Ao simplificar:

nys = [(1 —ny —ny)p —c;] (8.3)
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Cujo lucro da empresa que ndo é sustentavel do ponto de vista ambiental e ndo pratica
greenwashing serd igual ao nimero de consumidores que ndo se importam com a

sustentabilidade do produto multiplicado pelo seu pre¢o, menos o custo de producéo total.

Essa situagdo, que considera uma economia fechada e uma Unica empresa ofertante do
produto, € um pouco pessimista, pois nela a empresa ird produzir sob a hip6tese de contemplar
toda a populacdo. Desse modo, 0 que a empresa ndo vender ira pesar negativamente no seu
lucro. Todavia, se retirarmos do modelo o cenario de informac6es incompletas e, por exemplo,
a empresa faz uma pesquisa de mercado e entende qual é a proporcdo de cada tipo de
consumidor, a empresa passa a produzir apenas para o seu publico alvo. Nessa perspectiva, 0s

lucros passam a ser:

s = [(ng + ny) (P = O] (9)

Quando a empresa adota a estratégia de ser sustentavel, seu lucro se torna a soma da
proporcéo de consumidores que se importam com a sustentabilidade dos produtos ativamente
e que sdo negligentes, multiplicada pela diferenca entre o preco e custo de ser sustentavel por

produto.
Se a empresa escolhe praticar greenwashing seu lucro sera dado por:
mew = [ny(P —¢;)] (10)

Onde o lucro serd dado pela proporcdo de consumidores que se importam com a
sustentabilidade dos produtos, mas que ndo verificam as informac6es prestadas pelas empresas,

multiplicada pela diferenca entre o preco e custo de praticar greenwashing por produto.

Por outro lado, se a empresa opta pela estratégia de ndo ser sustentavel do ponto de vista

ambiental e por ndo praticar greenwashing, seu lucro passa a ser:

ys = [(1—ny —ny)(p —cz)] (11)

Nesse caso, o lucro é dado pela proporc¢do de consumidores que ndo se importam com

a sustentabilidade do produto multiplicada pela diferenca entre seu preco e custo.

4.1.1.1 Exemplo numérico
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A fim de analisar o modelo, foram atribuidos valores ficticios as variaveis de precos e
custos. Ao preco do produto sustentavel e do greenwashing foi atribuido o valor de R$10,00
(P = 10); ao preco do produto ndo sustentavel foi atribuido o valor de R$ 5,00 (p = 5), pois
seu preco de venda serd& menor do que o produto sustentavel e o produto que pratica
greenwashing; o custo ser sustentavel sera R$ 6,00 (C = 6); o custo de praticar greenwashing
sera R$ 4,00 (c; = 4); e, por fim, o custo de ndo ser sustentavel e ndo praticar greenwashing

sera (¢, = 3).

Desse modo, os lucros para cada estratégia passam a depender apenas da proporc¢éo de

consumidores de cada tipo.
O lucro da empresa sustentavel {S} sera dado por:
ns = [4 (ny +ny)] (12)
Para o lucro da empresa que pratica greenwashing {GW?}, tem-se:

Tew = [6ny] (13)

E por fim, o lucro da empresa que adota a estratégia {NS}, ou seja, ndo é sustentavel

nem pratica greenwashing, é representado por:
mys = [2(1—ny —ny)] (14)

Se n. for suficientemente grande, o lucro da estratégia ndo ser sustentavel nem praticar
greenwashing sera maior. Se n, for suficientemente alta, sera melhor para a empresa adotar a
estratégia de ser sustentavel. Entretanto, ha situacdes onde a pratica ou ndo de greenwashing

vai depender da proporcao de consumidores sustentaveis que de fato se informam.

Supde-se uma distribuigéo para a populacéo de acordo com os trés tipos de consumidor

a que o modelo se refere. Nessas condicdes, foi determinado que a proporcao de consumidores
do tipo que ndo se importam com a sustentabilidade dos produtos corresponde a 1/3 da
populacdo e os consumidores do tipo que se importam com a sustentabilidade dos produtos,
tanto os que se importam ativamente quanto os negligentes, correspondem aos 2/3 restantes.

Considerando que essa populagéo foi normalizada para 1, o Grafico 1 apresenta o lucro obtido
pela empresa em cada estratégia. Para obter o lucro total, basta multiplicar os valores pela

populagéo.
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Gréfico 1: Lucro da Empresa a Partir da Distribui¢cdo dos Tipos de Consumidor
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Fonte: Elaboragéo Propria.

Dele, é possivel compreender que a medida que a proporcao de consumidores que se
importam com a sustentabilidade dos produtos, mas que sdo negligentes, aumenta, o lucro da
empresa que pratica greenwashing também aumenta, do contrario, a medida que a propor¢édo
de consumidores que se importam ativamente com a sustentabilidade aumenta, o lucro da
empresa que pratica greenwashing diminui, e torna-se viavel para a empresa adotar a estratégia
de ser realmente sustentavel do ponto de vista ambiental. Assim, neste caso, a estratégia a ser

exercida pela empresa dependera exclusivamente do tamanho do seu publico alvo.

A distribuicdo dos consumidores do tipo que se importam com a sustentabilidade dos
produtos, os ativos e 0s negligentes pode variar ao longo do tempo, dado que os consumidores
ativistas podem propagar as informacGes sobre as praticas da empresa e influenciar a decisao
dos consumidores que se importam com a sustentabilidade, mas néo verificavam a veracidade
das informacdes. Complementarmente, é possivel relacionar esse resultado ao estudo de Lyon
e Maxwell (2011), pois, para eles, um maior nimero de consumidores ativistas sustentaveis
resulta em um “desincentivo” a pratica de greenwashing, pois a empresa que o praticar tera sua

reputacao afetada.

Nota-se que, ha situacdes que o nimero de consumidores que se importam com a

sustentabilidade, mas que sdo negligentes, é determinante e pode levar a um resultado que nédo
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é favoravel para a sustentabilidade. Pois ao ndo se informar, estes consumidores podem

atrapalhar o estimulo das empresas a serem sustentaveis.

Nessa perspectiva, é possivel observar que a importancia do desenvolvimento de
politicas publicas que visem a divulgacéo de informacdes sobre a sustentabilidade das empresas
e do papel de ativistas, pois essas a¢bes sdo cruciais e elevam o numero de consumidores
informados, mesmo que estes ndo busquem informacdo. Podendo mudar a estratégia das

empresas e reduzir a pratica de greenwashing.

4.2 ANALISE EMPIRICA

A partir da base de dados coletada, composta por 395 individuos, foi possivel apresentar
a caracterizacdo da amostra, por meio de algumas analises estatisticas. E importante ressaltar
que, decerto, as proporc¢des dessa amostra ndo refletem as caracteristicas da populacédo, portanto
os resultados da pesquisa ndo podem ser extrapolados para a populacdo. Todavia, este trabalho
se propBe a analisar, sobretudo, o0 comportamento dos consumidores em relacdo a pratica de
greenwashing no mercado de cosméticos e produtos de higiene. Entdo, a maior concentracdo
de individuos com interesse pela sustentabilidade presentes nessa amostra é um fator pertinente,

pois sdo justamente eles que podem vir a se importar ou ndo com a pratica de greenwashing.

A Tabela 1 mostra a relagdo entre o conhecimento do termo greenwashing e a relevancia

que a sustentabilidade tem para o consumidor ao comprar um cosmético ou produto de higiene.

Tabela 1: Relacéo entre o conhecimento do termo greenwashing e a relevancia da

sustentabilidade

A sustentabilidade Sabe 0 que é greenwashing?
é relevante? Sim N&o Total
Sim 19,24% 47,34% 66,58%
Nao 2,53% 30,89% 33,42%
Total 21,77% 78,23 100%

Fonte: Elaboracgdo Prdpria, dados da pesquisa.

Dessa tabela, é possivel inferir um resultado interessante: apesar de 66,58% das pessoas

que responderam a pesquisa se importarem com a sustentabilidade dos produtos, apenas 21,77%
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dos respondentes tem informac&o sobre o que € greenwashing. Esse resultado refor¢a o que foi
visto no referencial tedrico deste estudo, onde Fialho e Marquesan (2018) alegam que boa parte
dos consumidores ndo tem uma percepcao correta sobre o greenwashing, inclusive os que

consideram a sustentabilidade relevante.

Além disso, relacionando ao jogo do greenwashing, esse resultado reflete em um
numero maior de consumidores se importam com a sustentabilidade do produto, mas séo
negligentes, isto é, de consumidores que ndo se informam ou ndo sabem que as empresas podem
engana-los em relagdo a suas praticas ambientais. No entanto, muitas pessoas, apesar de ndo
saberem o que significa o termo, combatem o greenwashing sem conhecerem o nome atribuido
a esse comportamento, seja através da busca de informacdes, deixando de comprar produtos de
empresa que ndo se compromete com a questdo ambiental, ou até mesmo pagando um preco

mais alto por um produto ambientalmente sustentavel.

Na pesquisa, os consumidores responderam, dentre alguns aspectos ligados a
sustentabilidade, quais sdo relevantes ao comprar cosméticos e produtos de higiene.
Considerou-se como “E Relevante” as respostas das categorias “Relevante” e “Muito
relevante”. Ja para o nivel “Nao ¢ Relevante”, foram ponderadas as categorias ‘“Nao ¢
relevante”, “Indiferente” e “Um pouco relevante”. No Gréafico 2, podemos observar como 0s

consumidores se distribuem em cada um desses aspectos.

Gréfico 2: Relevancia de Aspectos Ligados a Sustentabilidade
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Com esse resultado, em uma amostra de 395 individuos, é possivel observar que 74,18%
dos respondentes (293 pessoas) julgaram relevante que a empresa ndo realize testes em animais,
mas, quando analisamos a relevancia do produto ser vegano, a propor¢do de individuos que
considera esse aspecto relevante cai para 56,96% (225 pessoas). Quanto ao local de fabricagéo,

53,92% (213 pessoas) veem esse aspecto relevante.

Em relacdo a seguranca dos ingredientes, 75,70% (299 pessoas) consideraram
importante que ndo houvessem ingredientes prejudiciais a0 meio ambiente, e 87,09% (344
pessoas) avaliam como importante que os produtos ndo contenham ingredientes prejudiciais a
salde, isso vai em conformidade com Raworth (2019) que evidencia que as pessoas tendem a
repensar sua forma de consumir ao perceber seus impactos ao meio ambiente e a saude humana,
e nos revela que os consumidores de cosméticos e produtos de higiene sustentaveis ndo
preferem esses produtos somente pelo seu apelo ecoldgico, mas também pelo beneficio que

oferecem.

Ainda acerca dos ingredientes, 66,84% dos consumidores (264 pessoas) acham
relevante que a composi¢do dos produtos seja feita com ingredientes 100% naturais. Ja em
relacdo a embalagem, 71,65% (283 pessoas) preferem produtos com embalagem reciclavel.
Sobre propagandas ambientais e atrativos visuais, 64,30% (254 pessoas) consideram esses
aspectos como relevantes, o que pode interferir na percepcao dos consumidores e leva-los a cair
no greenwashing. Sobre responsabilidade ambiental, 76,46% (302 pessoas) consideraram
importante que a marca se preocupe com a causa ambiental. Esses resultados vao de encontro
com o que apontam Wu, Zhang e Xie (2020) em seu modelo, sobre os consumidores tomarem

decisbes embasadas na responsabilidade ambiental que a empresa apresenta.

Por fim, 82,28% dos respondentes (325 pessoas) julgam relevante que 0s cosméticos e
produtos de higiene contenham selos e certificacBes atestando suas praticas sustentaveis.
Possivelmente, isso pode ser explicado a partir do que Geng (2013) comenta, que a certificacdo
tende a trazer mais confianga aos consumidores quanto a qualidade dos produtos sustentaveis.
Adicionalmente, conforme aponta o IDEC (2019), os selos e certificagdes, quando

regulamentados, evitam que o consumidor seja confundido com o greenwashing.

As estatisticas descritivas das variaveis utilizadas no modelo se encontram na Tabela 2.
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Tabela 2: Estatisticas Descritivas das Variaveis

Variavel Média Desvlo Minimo  Maximo
Padrao
o Preco 0,772 0,419 0 1
Variavels Deixa_de_comprar 0,795 0,404 1
Dependentes .
Se_informa 0,580 0,494 0 1
Mulher 0,587 0,493 0 1
Ate30 0,468 0,499 0 1
Preto_pardo 0,506 0,501 0 1
o Casado 0,397 0,490 0 1
_ Variaveis Ens_medio 0,868 0,338 0 1
independentes
Trabalha 0,716 0,451 0 1
Renda <3 SM 0,557 - 0 1
Renda 3-6 SM 0,304 0,460 0 1
Renda > 6 SM 0,139 0,347 1

Fonte: Elaboracdo propria, dados da pesquisa. Software STATA.

As variaveis Preco, Deixa_de_comprar e Se_informa foram escolhidas como variaveis
dependentes, pois como a sustentabilidade se mostrou relevante para amostra escolhida,
buscou-se entender o que leva as pessoas a fazerem algo efetivamente para combater o
greenwashing, embora ndo saibam o nome atribuido a essa pratica, como pagar um preco mais
alto por produtos sustentaveis, a possibilidade de deixar de comprar produtos de uma empresa
gue ndo se compromete com questdes ambientais e de se informar para ndo cair em armadilhas,

através do perfil socioecondmico dos consumidores de cosméticos e produtos de higiene.

Na tabela 2, percebe-se que a variavel Preco, teve média de 0,772, esse resultado indica
que 77,2% dos respondentes estariam dispostos a pagar um preco maior por um produto de uma
empresa que demonstre ter atitudes positivas em relagdo ao meio ambiente, isso acontece pois,
no caso de variaveis dummies, a média reflete a propor¢do de ocorréncia do evento. Para a
variavel deixa_de_comprar, com média 0,795, esse aspecto se repete, 79,5% dos consumidores
da amostra consideram a possibilidade de parar de comprar os produtos de uma empresa sem
responsabilidade ambiental. J& no caso da variavel Se_informa, a média 0,580 informa que 58%
das pessoas que compdem esta base de dados buscam se informar sobre as praticas das

empresas. O mesmo pode ser deduzido para a média de todas as dummies do modelo.

No que se refere ao desvio padrao, ele é utilizado para indicar a uniformidade dos dados,
medindo o quao adequadamente a média descreve-o0s. Assim, quanto maior for o desvio padrao,

maior sera a heterogeneidade da distribuicao.
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Ademais, quando comparamos a variavel Preco com a relevancia que a sustentabilidade
tem para os consumidores, é possivel notar que, embora 66,58% dos consumidores da amostra
tenham a sustentabilidade como fator importante no momento de compra, um nimero maior de
pessoas (77,20%) estaria disposto a pagar um preco mais elevado por um produto de uma
empresa com responsabilidade ambiental, ou seja, mesmo dentre as pessoas que ndo se
importam com a sustentabilidade, ha quem esteja disposto a pagar mais por produtos
ecologicos. Esse resultado ndo confirma o que foi analisado por Joshi e Rahman (2015), onde
eles evidenciam que um preco mais alto em produtos sustentaveis tende a dificultar a compra

dos mesmos.

Quanto ao modelo proposto, a Tabela 3 apresenta a regressdo com os coeficientes (betas)

em razdo de chances (OR) para as variaveis compreendidas nos modelos estimados.

Tabela 3: Resultados da Estimacédo do Modelo com Coeficientes em OR

Variaveis Preco Deixa_de_comprar Se_informa
Mulher 1,639 *** 1,453 1,796 *
Ate30 1,313 1,271 0,839
preto_pardo 1,044 1,137 1,179
Casado 0,718 0,809 0,591 **
ens_medio 5,583 * 2,292 ** 4,235 *
Trabalha 0,665 0,489 ** 0,659 ***
Renda <3 SM (referéncia) - -
Renda 3-6 SM 1,136 0,791 1,013
Renda >6 SM 1,726 2,076 1,663
N 395 395 395
Pseudo R2 0,109 0,057 0,074

Notas: * 1%, ** 5%, *** 10%.
Fonte: Elaboracdo propria, dados da pesquisa. Software STATA.

A primeira variavel, Mulher, apresentou resultados significativos para os modelos que
utilizam as variaveis Preco e Se_informa como variaveis dependentes. Para 0 modelo que
utiliza como variavel dependente o preco (Preco), ela é significante ao nivel de 10%, o que nos
diz que, as mulheres da amostra em andlise apresentaram 63,9% (OR=1,639) a mais de chances
de pagar um preco mais alto por um produto de uma empresa que demonstre ter atitudes corretas
em relacdo ao meio ambiente. Ja no modelo que considera a variavel Se_informa como variavel
dependente, é significante ao nivel de 1%, nele é notavel que a chance do consumidor verificar
se as informacdes prestadas pela empresa sdo verdadeiras, a0 comprar cosméticos e produtos

de higiene, se for do sexo feminino é 63,9% (OR=1,639) superior a quando o consumidor é do
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sexo masculino. E possivel que isso esteja relacionado ao fato de que mulheres, como explica
a literatura, geralmente, tendem a utilizar mais cosméticos e produtos de higiene que os homens,
e por terem um maior interesse no beneficio que esses produtos ambientalmente responsaveis
oferecem, estariam dispostas a pagar um preco maior e buscar informacdes sobre os produtos,

evitando de cair em greenwashing.

A variavel Casado foi significante a 5% apenas no modelo que utiliza como variavel
dependente Se_informa. Casado tem uma relacdo negativa com a variavel dependente de
modelo, dado que OR < 1, o coeficiente 0,591 evidencia que, dentre os consumidores casados
da base de dados, a chance de eles informarem-se sobre as praticas ambientais da empresa é
menor. Uma possivel causa pode ter relagdo com o fato de que pessoas casadas geralmente séo

mais velhas, e tendem a se importar menos com questdes relacionadas a sustentabilidade.

Outra variavel significante foi nivel de escolaridade (ens_medio). Quando se utilizou
como variaveis dependentes Preco e Se_informa, os dois modelos deram significantes a 1%,
com coeficientes iguais a 5,583 e 4,235 respectivamente, sendo possivel inferir uma relacéo
positiva entre as variaveis para os dados coletados, ou seja, quanto maior o nivel de escolaridade
dos respondentes, maior a chance de o individuo verificar as informacdes fornecidas pela
empresa e de pagar um preco maior por um produto de uma empresa que demonstre ter atitudes
corretas em relacdo ao meio ambiente. E, quando a variavel dependente do modelo é
deixa_de_comprar, o critério escolaridade deu significante a 5% e expressa que: para a amostra
em que o modelo se prop6s a analisar, uma pessoa que tem pelo menos ensino médio completo
tem cerca de 129% (OR = 2,292) a mais de chances de ndo comprar os produtos de uma empresa

gue ndo se compromete com questdes ambientais do que quem nao prioriza este critério.

Partindo desse resultado, é possivel destacar a importancia do investimento em politicas
publicas de incentivo a educacdo, ja que pessoas com grau de instrugdo mais elevado tendem a
adotar comportamentos de maneira a combater o greenwashing, o que sugere padrbes de
consumo ambientalmente mais limpos. Relacionando ao modelo de jogo, um nivel de
escolaridade mais alto, pode estar relacionado a uma maior propor¢cdo de consumidores

informados (g, maior).

Ja a variavel Trabalha, foi significante a 5% para o modelo que utiliza
deixa_de_comprar como variavel dependente. A partir dos dados da amostra, o coeficiente
0,489 aponta uma relacdo negativa entre as variaveis (por ser menor que 1), e nos revela que

guando o consumidor exerce atividade remunerada, ele tende a ndo deixar de comprar 0s
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produtos de uma empresa que ndo se compromete com a questdo ambiental. No modelo que
utiliza Se_informa como variavel dependente, o resultado foi significativo ao nivel de 10%, e
também apresenta uma relacdo negativa entre as variaveis (OR=0,659), evidenciando que a
chance do consumidor se informar sobre as praticas empresariais € menor quando o individuo
exerce alguma atividade remunerada. Nesse sentido, é possivel destacar que, pessoas que
trabalham tendem a ter menos tempo de buscar informagdes. Contudo, esse resultado ndo séo
confirma o estudo de Menegali e Spers (2020), pois, para 0s autores, 0s consumidores tem

buscado avaliar, paulatinamente, a transparéncia das empresas em divulgar suas informacdes.

Quando analisamos esse fato pelo modelo de teoria dos jogos apresentado
anteriormente, € notvel que um maior nimero desses consumidores sugere um aumento na
proporcdo de consumidores que ndo se importam com a sustentabilidade dos cosméticos e

produtos de higiene (1 — g4 — qn)-

As variaveis Ate30, preto_pardo e Renda ndo apresentaram resultados significativos. A
auséncia de significancia para estas variaveis pode estar relacionada ao fato da amostra ter um

tamanho reduzido e a homogeneidade dos dados coletados.

Para certificar a qualidade geral dos modelos, foi efetuado o teste de qualidade de ajuste
de Pearson. Esse teste busca analisar o ajuste do modelo na explicacdo da variavel nula (rejeitar
ou ndo). Ao aplicar o teste aos modelos propostos, a hipdtese nula de os modelos nao foi
rejeitada. Portanto, de acordo com os resultados, é possivel constatar que 0os modelos estdo bem

ajustados e estimam bem os dados apresentados.

4.2.1 Exemplo numérico

Retomando a subsecdo 4.1.1.1, é possivel ajustar o exemplo numérico com as
proporcdes de cada tipo de consumidor, a partir da amostra de dados coletadas. O Gréafico 3
representa isso. Para chegar a esse resultado, foram utilizados os dados referentes a relevancia
gue a sustentabilidade tem para os consumidores ao comprar os produtos e dados referentes ao
fato de eles buscarem, ou ndo, informacdes sobre as praticas ambientais das empresas de

cosmeticos e produtos de higiene.

Da amostra em analise, com 395 individuos, 132 (33,42%) alegam ndo se importar com

a sustentabilidade; 57 (14,43%) se importam com a sustentabilidade, mas ndo verificam as
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informacdes prestadas pela empresa; enquanto 206 (52,15%) dizem se importar com a
sustentabilidade e costumam verificar se as informacOes presentes nas embalagens sdo

verdadeiras.

Gréfico 3: Proporc¢es dos tipos de consumidor

B N3o se importa com a
sustentabilidade

B Se importa com a
sustentabilidade, mas é
negligente

l Se importa ativamente

Fonte: Elaboragdo Prdpria, dados da pesquisa.

Sob essas condicdes, é possivel substituir esses resultados nas equacdes da subsecédo

4.1.1.1. Substituindo-os na equacao 12, tem-se como lucro da empresa sustentavel:
g = [4 (57 + 206)] -~ mg = 1052
A partir da equacdo 13, o lucro da empresa que pratica greenwashing sera dado por:
Tew = [6%*57] ~ mey = 342

E, por fim, substituindo as proporc¢des na equacdo 14, temos o lucro da empresa que nao

é sustentavel nem pratica greenwashing:
s = [2*132] «~ myg = 264

Nessa perspectiva, observou-se, atraves dos dados, que se a propor¢do de consumidores
que se importa com a sustentabilidade ativamente for alta, e a proporcdo daqueles que se
importam com a sustentabilidade, mas s&o negligentes e dos que ndo se importam com a
sustentabilidade forem menores, maiores serdo as chances de a empresa optar pela estratégia
ser sustentavel {S}, no ambiente que este modelo propds a analisar. Assim, ao transmitir isso
de forma efetiva, as empresas mudam a dindmica do mercado, e conquistam consumidores que
se identifiquem com seus valores e estratégias.
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5 CONSIDERACOES FINAIS

Este estudo buscou entender como os consumidores afetam a préatica de greenwashing
no mercado de cosméticos e produtos de higiene, considerando que os consumidores tém niveis
de informacéo e preferéncias diferentes. Assim, foram abordados aspectos relacionados tanto a

decisdo do consumidor quanto das empresas.

A partir da literatura, foi visto que no mercado de cosméticos e produtos de higiene, a
preocupacdo com a salide e meio ambiente impacta na forma de consumo, assim, as empresas
mais atentas as tendéncias de consumo buscam se adaptar aos interesses do consumidor. E nesse
ponto que algumas empresas consideram a pratica de greenwashing como alternativa para
conquistar uma parcela dos consumidores. Isso acontece devido a assimetria de informacdes,
pois a empresa nao tem informacdes sobre o consumidor, por exemplo, se a sustentabilidade €
um fator relevante para o consumidor, ou se ele busca informacgdes ou ndo sobre as préaticas

ambientais da empresa.

O modelo de teoria dos jogos relaciona as recompensas ao custo de produgéo e aos
beneficios adquiridos pela empresa ao escolher uma estratégia de producédo, baseada nos tipos
de consumidor que a empresa pode encontrar. Com isso, observou-se que os consumidores tém
um papel importante tanto para estimular quanto para coibir a producdo de uma empresa. Logo,
se 0 numero de consumidores que se importem com a sustentabilidade for pequeno, pode ndo
haver estimulos para que a empresa seja sustentavel, ainda que esse parametro seja importante
para a empresa. JA& em contextos em que had um grande ndmero de consumidores que se
importam com a sustentabilidade ativamente, mesmo as empresas que ndo dao importancia a

sustentabilidade podem adotar como estratégia 6tima ser sustentavel.

Com base no modelo tedrico e na literatura, foram coletados dados e a partir de um
conjunto de variaveis, foram feitas analises econométricas. Diante dos resultados, pdde-se
revelar que algumas caracteristicas socioeconémicas podem impactar no papel que a

sustentabilidade exerce na decisdo de compra de cosméticos e produtos de higiene.

Através dos dados foi possivel confirmar, como ja havia sido apresentado no referencial
teorico, que a maior parte dos consumidores da amostra ndo tem uma percepc¢ao correta sobre
0 termo greenwashing. Além disso, constatou-se que 0s consumidores mais preocupados com
a questdo da sustentabilidade que estdo dispostos a pagar um prego mais alto por um produto

sustentavel, deixam de comprar um produto caso descubram que este ndo € sustentavel e
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buscam informagdes sobre a sustentabilidade ou ndo dos produtos séo, sobretudo, as mulheres,
ja que este € um mercado com um consumo maior do publico feminino, e as pessoas com maior

nivel de escolaridade.

Ademais, notou-se que certificacGes e selos que comprovem as praticas ambientais da
empresa desempenham um papel importante na decisdo de comprar, ou ndo, um cosmético ou
produto de higiene. Portanto, esfor¢os da sociedade e do governo, para que se tornem publicas
as informac0Oes, desencorajam a pratica de greenwashing e fazem com que a proporcao de

consumidores informados aumente, o que pode mudar a estratégia das empresas.

Quanto a limitacGes do trabalho, a sinceridade dos respondentes pode ter sido um
elemento que afetou os resultados da pesquisa, uma vez que os individuos tendem a responder
as pesquisas de acordo com as atitudes que seriam “politicamente corretas”, ou que desejariam
ter, mas que na pratica ndo se concretizam. Outros problemas que pode ter interferido nos

resultados foram o tamanho da amostra e a homogeneidade da distribui¢do dos dados.

Sugere-se para realizagdo de pesquisas futuras a reaplicacdo do estudo onde haja as
mesmas chances de selecionar consumidores que se importam e que ndo se importam com a
sustentabilidade, para fins comparativos. Além dessa, outra sugestdo é que novas pesquisas
busquem estudar a diferenca entre ser informado quanto a questdes ambientais e preocupar-se
quanto a elas, pois ndo necessariamente um consumidor ambientalmente informado da

importancia a essa questao.
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APENDICE A - QUESTIONARIO APLICADO

Consumo

1- Vocé comprou produtos de higiene e/ou cosméticos nos ultimos 2 anos (2021-2022)?
()Sim

( ) Néo (encaminhar para o fim do formulario)

Estado
2- VVocé reside em Pernambuco?
() Sim
( ) Nao

3- Em que cidade vocé reside?

Questionario Socioecondmico
4- Qual o seu sexo?
( ) Feminino

( ) Masculino

5- Qual a sua faixa etaria?
( ) Menos de 18 anos
( ) De 18 a 30 anos

( ) De 31 a 40 anos

( ) De 41 a 60 anos

( ) 61 ou mais

6- Qual a sua cor/raca?
( ) Branco

() Preto

( ) Pardo

( ) Amarelo

( ) Indigena

7- Qual o seu estado civil?
() Solteiro (a)



( ) Casado (a)

( ) Divorciado (a)
( ) Viavo (a)

( ) Outros:

8- Qual seu grau de escolaridade?
( ) Sem escolaridade

( ) Fundamental I (1° ao 5° ano)

( ) Fundamental 11 (6° ao 9° ano)
( ) Médio

( ) Superior

( ) Pos-graduacdo (Lato senso, mestrado ou doutorado)

9- Com quem vocé reside atualmente?
( ) Sozinho (a)

( ) Com os pais

( ) Com esposo (a) e/ou filho (s)

( ) Com parentes

( ) Com amigos

10- VVocé exerce atividade remunerada?
() Sim
( ) Nao

11- Qual sua principal ocupacéo atualmente?
( ) Estudante

( ) Desempregado (a)

( ) Autébnomo (a)

( ) Empregado (a) de empresa publica

( ) Empregado (a) de empresa privada

( ) Trabalho Doméstico

( ) Empresério (a)

( ) Aposentado (a)
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12- Qual a sua renda individual mensal?

( ) Nenhuma renda

( ) Até 1 salario minimo (até R$ 1.212,00).

( ) De 1 a 3 salarios minimos (de R$ 1.212,01 até R$ 3.636,00).

( ) De 3 a 6 salarios minimos (de R$ 3.636,01 até R$ 7.272,00).

( ) De 6 a 10 salarios minimos (de R$ 7.272,01 até R$ 12.120,00).

( ) De 10 a 20 salarios minimos (de R$ 12.120,01 até R$ 24.240,00).
( ) Mais de 20 salarios minimos (mais de R$ 24.240,01).

13- Qual a sua renda familiar mensal, incluindo os seus rendimentos?
( ) Nenhuma renda

( ) Até 1 salario minimo (até R$ 1.212,00).

( ) De 1 a3 salarios minimos (de R$ 1.212,01 até R$ 3.636,00).

( ) De 3 a 6 salarios minimos (de R$ 3.636,01 até R$ 7.272,00).

( ) De 6 a 10 salarios minimos (de R$ 7.272,01 até R$ 12.120,00).

( ) De 10 a 20 salarios minimos (de R$ 12.120,01 até R$ 24.240,00).
( ) Mais de 20 salarios minimos (mais de R$ 24.240,01).

Deciséo dos consumidores:

14- Vocé sabe o que € greenwashing ou “lavagem verde”?
() Sim

( ) Nao

15- A sustentabilidade dos produtos de higiene e/ou cosméticos é um diferencial que vocé leva
em conta ao compréa-los?

() Sim

( ) Nao

16- Vocé deixa de comprar 0s produtos de uma empresa que ndo se compromete com questdes
ambientais?

() Sim

( ) Néo

() Talvez
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17- Quais aspectos ligados a sustentabilidade séo relevantes ao comprar um produto de higiene

ou cosmético?

Muito Um pouco ) Né&o é
Relevante Indiferente
relevante relevante relevante

Sem testes em animais () () () () ()
Produto vegano () () () () ()
Local de fabricagéo () () () () ()

N&o conter ingredientes
o . . () () () () ()

prejudiciais ao meio ambiente
Conter ingredientes seguros a
, () () () () ()
saude

Conter ingredientes 100%

. () () () () ()
naturais
Embalagem reciclavel () () () () ()
Identidade visual e

N () () () () ()

propagandas ambientais
Responsabilidade ambiental () () () () ()
Selos e certificagdes () () () () ()

18- Com que frequéncia vocé verifica se as informacdes sobre sustentabilidade presentes na

embalagem do produto sdo verdadeiras?

( ) Nunca (encaminhar para pergunta 20)

( ) Raramente

( ) As vezes

( ) Frequentemente
( ) Sempre

19- Quiais suas acdes para se informar sobre as préaticas da empresa e com que frequéncia vocé

as realiza?
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Nunca  Raramente Asvezes Frequentemente  Sempre
Verifico em sites () () () () ()
Verifico em
. () () () () ()
Relatorios
Leio os rotulos () () () () ()

20- Voce estaria disposto a pagar um valor mais alto por um produto de higiene ou cosmético
de uma empresa que demonstre ter atitudes corretas em relacdo ao meio ambiente?

( ) N&o pagaria um valor mais alto

( ) Pagaria um valor um pouco mais alto

( ) Pagaria um valor muito mais alto

Confirmagéo das Respostas:

21- Vocé confirma os dados inseridos nessa pesquisa?
() Sim

( ) Nao

Obrigada por contribuir com essa pesquisa.
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