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RESUMO

Este estudo teve como objetivo geral investigar a influéncia do Green Marketing na percepgao dos consumidores
em relacdo as praticas sustentaveis no setor de fast food, com atengdo especial para evitar o risco de
greenwashing. A pesquisa foi conduzida por meio de uma metodologia quantitativa, utilizando questionarios
online aplicados a consumidores de fast food em Goiania. A analise dos dados revelou que, apesar de os
consumidores reconhecerem a relevancia das praticas sustentaveis, fatores como preco e qualidade ainda
desempenham papéis fundamentais em suas decisdes de compra. As consideragdes finais indicam que a
transparéncia na comunicagdo sobre agdes sustentaveis é crucial para conquistar a confianga do consumidor e
evitar suspeitas de greenwashing. Além disso, para que o Green Marketing seja eficaz, as empresas devem

adotar praticas sustentaveis de forma auténtica e alinhada as expectativas dos clientes.
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ABSTRACT

The study aimed to investigate the influence of Green Marketing on consumer perceptions regarding sustainable
practices in the fast-food sector, with special attention to avoiding the risk of greenwashing. The research was
conducted using a quantitative methodology, through online questionnaires applied to fast food consumers in
Goidnia. The data analysis revealed that although consumers recognize the relevance of sustainable practices,
factors such as price and quality still play key roles in their purchasing decisions. The final considerations
indicate that transparency in communication about sustainable actions is crucial for gaining consumer trust and
avoiding suspicions of greenwashing. Moreover, for Green Marketing to be effective, companies must adopt

sustainable practices authentically and in line with customer expectations.

Keywords: Green Marketing. Sustainability. Fast-food. Consumer Perception. Greenwashing.

1. INTRODUCAO

Nos ultimos anos, a preocupagdo com o meio ambiente tem crescido muito, levando
tanto consumidores quanto empresas a repensarem suas praticas. No setor de fast-food, que €
conhecido pelo consumo répido e pelo uso excessivo de recursos, surge o desafio de adotar

praticas mais sustentaveis sem perder a conveniéncia.

O Green Marketing, ou marketing verde, ¢ uma estratégia importante para as empresas
que buscam equilibrar resultados financeiros com responsabilidade ambiental. Isso envolve
comunicar suas iniciativas sustentaveis, como o uso de embalagens biodegradaveis, a escolha
de fornecedores que adotam praticas sustentaveis e a reducdo do desperdicio de alimentos.
Quando essas agdes sdao auténticas, podem melhorar a imagem da empresa e se transformar

em uma vantagem competitiva.

Apesar da pressdo para que o setor de fast-food adote praticas mais sustentaveis, o
Green Marketing nem sempre altera a percep¢ao dos consumidores. Muitas pessoas afirmam
valorizar agdes ambientais, mas suas escolhas de compra nem sempre refletem esse valor. O
risco de greenwashing — que ocorre quando uma empresa finge ser mais sustentdvel do que
realmente ¢ — pode prejudicar a credibilidade das iniciativas, dificultando a construgdo de

uma imagem verdadeiramente “verde”.

A problemadtica deste estudo busca entender como o Green Marketing pode influenciar

a percep¢do do consumidor no setor de fast-food sem cair no risco de greenwashing. Isso
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significa que ¢ importante que se investigar como as empresas podem impactar a visdo dos
consumidores de forma verdadeira, evitando praticas enganosas. Com o aumento da
consciéncia ambiental e a pressdo dos consumidores para que as empresas sejam mais
sustentaveis, o Green Marketing deixou de ser apenas uma tendéncia e se tornou essencial

para atender as expectativas do publico.

Este estudo ¢ relevante porque analisa um setor que enfrenta dificuldades em ser
sustentavel, devido ao modelo de negdcios que prioriza conveniéncia e alta producdo. O
objetivo ¢ entender a eficdcia das estratégias sustentdveis quando aplicadas de maneira
genuina. A pesquisa ira analisar como a percepcao de autenticidade das agdes ambientais esta
ligada a lealdade do consumidor, além de inquirir como a transparéncia nas praticas
sustentaveis pode fortalecer essa relacdo. Também serdo exploradas as influéncias dessas
praticas nas decisdoes de compra dos consumidores e, por fim, o estudo vai oferecer diretrizes
para ajudar as empresas a implementarem acdes sustentaveis que atendam as expectativas do

publico e evitem o greenwashing.

2. REFERENCIAL TEORICO

2.1 O Green Marketing

O Green Marketing, ou marketing verde, ¢ um conceito que se refere a pratica de
promover produtos e servigos de maneira que enfatize os beneficios ambientais. Com o
aumento da conscientizagdo sobre as questdes ambientais e a crescente demanda por produtos
sustentaveis, o Green Marketing tornou-se uma estratégia fundamental para empresas que
desejam ndo apenas aumentar sua competitividade, mas também contribuir positivamente para
0 meio ambiente. Essa abordagem ndo ¢ apenas uma resposta as exigéncias do mercado, mas
também uma oportunidade de criar valor e estabelecer uma conexdo mais profunda com os

consumidores.
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Com o aumento da conscientiza¢do ambiental, a tecnologia, a ciéncia e a sociedade
tém desempenhado papéis essenciais no impulso do progresso humano. Nas ultimas décadas
do século XX, de acordo com Chamorro (2003), a pressdo social, especialmente por meio do
movimento ecologista, incentivou avangos cientificos e tecnologicos, transformando o

contexto no qual a vida se desenvolve.

A preocupagdo social pela deterioragdo do ambiente natural (aquecimento global,
mudanca climatica, perda da biodiversidade, altos volumes de residuos, etc.) foi o
verdadeiro impulsionador das tecnologias produtivas mais limpas e de novas areas
cientificas ocupadas de encontrar abordagens ao problema e as solugdes potenciais

do mesmo (CHAMORRO, 2003, p. 3).

Nesse cenario, o Green Marketing surge como uma estratégia fundamental para
empresas que buscam ndo apenas aumentar sua competitividade, mas também responder as
novas exigéncias do mercado, agregando valor e estabelecendo uma conexdo mais profunda

com os consumidores ao promover produtos e servigos com beneficios ambientais.

Nos anos 1970, o movimento ambientalista trouxe uma forte reflexdo sobre o uso
excessivo dos recursos naturais, incentivando mudangas significativas na forma como a
sociedade enxerga a sustentabilidade, segundo Peattie e Charter (1997). Com a crescente
preocupacao ambiental na década de 1990, houve um aumento na demanda por produtos que
causassem menos danos ao meio ambiente, representando uma mudanga profunda no
comportamento do consumidor desde a crise do petroleo. Muitos consumidores europeus, por
exemplo, ja estavam dispostos a pagar mais por produtos ambientalmente responsaveis,

refletindo a crescente valorizagdo da sustentabilidade nas decisdes de compra.

[...] poucas mudangas mentais durante o século [XX] foram tdo espetaculares quanto
o conceito de mundo expresso por esses grupos [ecologicos]. O que acontecia com a
camada de ozonio sobre a Antartica se tornou uma preocupagdo para as pessoas em
Praga; o que poderia acontecer com as florestas tropicais no Brasil era assunto
discutido em Hiroshima. Esses eventos globais aconteciam gragas a rapidez e ao
alcance das viagens internacionais, aos satélites, que recolhiam informagdes de
todos os lugares, e aos computadores, que organizavam todas essas informagdes

(BLAINEY, 2008, p. 254-255).

Curiosamente, os mesmos agentes que impulsionaram o desenvolvimento economico

tradicional, contribuindo para os problemas ambientais, passaram a ser pressionados a
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repensar suas praticas. Diante desse cendrio, as empresas foram convocadas a adotar um papel
mais ativo na busca por solugdes que nao apenas minimizassem os impactos ambientais
atuais, mas também prevenissem futuros danos. Segundo Peattie e Charter (1997), essa
mudanga marcou o inicio da chamada "fase do verde" nos anos 1990, quando a
sustentabilidade comecgou a ser incorporada como um elemento central nas estratégias

corporativas.

Segundo Blainey (2008), ao longo da historia, foi possivel identificar dois tipos
distintos de movimento ambientalista, cujas diferencas se tornaram mais evidentes com o
passar do tempo: os ambientalistas radicais, que militavam incansavelmente por um mundo

mais verde, e os menos radicais, aqueles que almejavam uma sociedade mais sustentavel.

[...] na década de 1970, ndo era ainda claro o que mais tarde se tornaria transparente:
havia no Ocidente dois tipos diferentes, e as vezes inconciliaveis, de “verdes”: os
ambientalistas radicais — barulhentos, mas pouco numerosos, crentes de que o
mundo estava em um estado permanente de crise ecologica — e os ambientalistas
light — a maioria deles no Ocidente, desejavam que o crescimento econdmico fosse
compativel com a preservacao das espécies raras dos locais singulares. Os “verdes”

light, menos militantes, foram os mais ativos (BLAINEY, 2008, p. 254-255).

Conforme as percepgdes sobre negocios e meio ambiente foram se transformando, as
empresas passaram a ser vistas como parte fundamental da solu¢do dos problemas ambientais,
levando ao aumento das parcerias nesse sentido. Lozada e Mintu-Wimsatt (1995) mencionam
o caso do McDonald’s, que, diante de protestos crescentes sobre o impacto ambiental da
industria de fast-food, reconheceu a necessidade de mudangas. Em resposta as criticas, a
empresa buscou apoio de ambientalistas e, em agosto de 1990, firmou um acordo com a
Environmental Defense Fund (EDF), um grupo especializado em pesquisa e advocacy

ambiental para desenvolver solugdes que reduzissem a geragao de residuos solidos.

Para Meftert e Kirchgerog (1993 apud HOPFENBECK, 1993, p. 176), “as atividades
de marketing aumentaram o consumo e o uso de matérias-primas.” Hopfenbeck (1993) ainda
argumenta que os efeitos negativos do marketing sio dolosos ao meio ambiente. E preciso
repensar as praticas de preservacdo do meio ambiente bem como atender de maneira

respeitosa os anseios dos consumidores.
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[...] os conceitos de marketing de crescimento intensivo sdo frequentemente
culpados por varios efeitos negativos no ambiente: a exploragdo dolosa dos recursos
naturais, especialmente como resultado de estratégias obsoletas; muito pouca
consideracdo sobre as reais necessidades do consumidor, produzindo bens os quais
sdo prejudiciais a saide e ao ambiente; criagdo de demanda; a promogédo de padrdes
duvidosos de consumo; tendéncia em dire¢do ao desperdicio, por meio de incentivos
de propaganda, diferenciacdo de produto e encurtamento do tempo de vida de um

produto (HOPFENBECK, 1993, p. 176),

Na visao de Buchholz (1991 apud LOZADA; MINTU-WIMSATT, 1995, p. 187), “as
ideias bésicas por tras do ambientalismo ditam que as empresas tém responsabilidades para
além da producdo de bens e servicos. Essas responsabilidades envolvem ajudar a resolver
problemas sociais, especialmente aqueles que elas ajudaram a criar”. O resultado, entdo, ¢ que
“o movimento ambientalista em expansao foi apelidado de movimento verde; os
consumidores com consciéncia ambiental foram chamados de consumidores verdes; os
produtos planejados para proteger o meio ambiente de produtos verdes; e, ¢ claro, o marketing
que apela para reivindicacdes ambientais de Green Marketing”, em consondncia com

Schiffman e Kanuk (2000, p. 443).

Nesse sentido, segundo Souza e Abreu (1994, p. 23), existem diferencas significativas
entre o marketing convencional e o Green Marketing. Enquanto o marketing convencional se
concentra principalmente em atender as necessidades dos consumidores e maximizar os
lucros, o Green Marketing busca integrar praticas sustentdveis aos negocios, considerando o

impacto ambiental de produtos e servigos.

[...] o marketing convencional envolve a oferta de produtos que satisfacam os
consumidores, a um prego acessivel, num local acessivel ¢ com uma boa estratégia
promocional. O Marketing verde, além de tudo isso, leva em conta o bem-estar da

sociedade a longo prazo (SOUZA; ABREU, 1994, p. 23).

Essa abordagem ndo visa apenas satisfazer as demandas do mercado, mas também
promover a responsabilidade ambiental, oferecendo aos consumidores op¢des que minimizem

os danos ao meio ambiente e contribuam para um futuro mais sustentavel.

Uma definigdo amplamente reconhecida de Green Marketing na literatura ¢
apresentada por Peattie (1995) ao dizer que “o processo gerencial holistico [é] responsavel por
identificar, antecipar e satisfazer as necessidades dos consumidores e da sociedade, de um

modo lucrativo e sustentavel”. Uma das definicdes mais reconhecidas atualmente, conforme
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De Craecker e De Wulf (2009), ¢ a que foi apresentada por Polonsky (1995), o qual define
marketing ambiental como uma forma de associar a preservagao ambiental e a satisfacdo da

clientela harmonicamente.

Marketing Verde ou Ambiental consiste em todas as atividades planejadas para gerar
e facilitar trocas voltadas a satisfazer as necessidades e desejos humanos, de modo
que a satisfacdo dessas necessidades e desejos ocorra com o minimo de impacto

sobre o meio ambiente (POLONSKY, 1995, p. 2).

Definir o conceito de Green Marketing ¢ tdo desafiador quanto identificar o perfil do
consumidor verde. Segundo Chamorro (2003), a percep¢ao do impacto ambiental das decisdes

de compra pode se manifestar de varias maneiras, o que torna essa defini¢do complexa.

1. Em alguns casos, se manifestara, simplesmente, na rejeicdo daqueles produtos mais
contaminantes;
2. Em outros casos, a maioria manifestar-se-a em preferir o produto mais ecoldgico em

igualdade de condigdes funcionais (qualidade, comodidade...) ¢ econdmicas

(preco, promogao de vendas, quantidade...);

3. Em casos mais isolados, se manifestara em pagar um maior pre¢o ou sacrificar
qualidade ou eficiéncia a favor do produto ecolégico;

4. E, somente em casos muito excepcionais, se manifestara em adquirir produtos

qualificados como ecoldgicos, mas reduzindo, a0 mesmo tempo, o nivel de consumo
individual (CHAMORRO, 2003, p. 79).

Ainda de acordo com Chamorro (2003, p. 80), “o surgimento deste novo consumidor
preocupado ndo s6 em satisfazer as suas necessidades atuais, mas, também, em proteger o
ambiente natural obriga as empresas a adotarem uma nova forma de entender o marketing: o
marketing ecologico.” Nesse contexto, ¢ fundamental explorar os conceitos relacionados a

produtos verdes.

Em resumo, o Green Marketing representa uma resposta ndo apenas as exigéncias
ambientais, mas também a crescente conscientizacdo dos consumidores sobre a
sustentabilidade. Para as empresas de fast-food, adotar estratégias sustentdveis € uma
oportunidade de se conectar mais profundamente com os clientes que valorizam a prote¢ao do
meio ambiente. Assim, o Green Marketing se torna uma ferramenta essencial para essas
empresas, permitindo que se posicionem como agentes de mudanca e influenciem

positivamente a percep¢ao do consumidor.
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2.2 A sustentabilidade no setor de fast-food

A crescente preocupacdo com os danos ambientais resultantes das atividades humanas
tem se tornado um fator que influencia nas praticas de marketing das empresas, especialmente
no setor de fast-food. Em 2018, a populagdo mundial, estimada em aproximadamente 7,7
bilhdes de pessoas, contribuiu significativamente para a degradacao ambiental, especialmente
pela alta concentracdo de gases poluentes na atmosfera, como o diéxido de carbono e o
metano, como afirmam Agopyan e John (2011). Nesse contexto, Edward Wilson (1992 apud
ITUCN, 2006) alerta que as atividades humanas elevaram os indices de extingdo de espécies de
100 a 10.000 vezes, ressaltando a necessidade urgente de repensar os padrdes de produgdo e

consumo antes que seja tarde demais.

A industria de fast-food, conhecida por seus altos niveis de consumo e geracdo de
residuos, enfrenta desafios consideraveis e deve adotar praticas sustentaveis como uma
resposta a essas preocupagdes ambientais. Peter Vitousek (1997) destaca que “estamos
alterando a Terra em um ritmo mais rapido do que conseguimos compreendé-la”, refletindo a
urgéncia de mudancas no setor. A promocao de iniciativas ecologicas, além de melhorar a
imagem das marcas, também influencia positivamente a percep¢dao dos consumidores em

relagdo a essas acoes.

Com base na discussao sobre desenvolvimento sustentavel iniciada pelo relatorio da
Comissao Mundial sobre Meio Ambiente e Desenvolvimento (Wced, 1987), John Elkington
(1994) introduziu o conceito de Triple Bottom Line, que enfatiza a necessidade de abordar a
sustentabilidade de forma integrada, considerando aspectos ambientais, sociais € econdmicos.
Elkington e Trisoglio (1996) argumentam que as praticas voltadas para a sustentabilidade
devem atender aos novos desafios sociais ¢ econdmicos, utilizando recursos naturais sem

comprometer o meio ambiente, enquanto geram valor para as organizagdes.

Esse modelo propde que as empresas, inclusive as de fast-food, possam aumentar seus
beneficios econdmicos ao equilibrar trés componentes principais: prosperidade econdmica,

justica social e conservacdo ambiental, como apontaram Elkington e Trisoglio (1996) e
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Elkington (1999). O conceito de desenvolvimento sustentavel, que surgiu nos anos 1970 como
ecodesenvolvimento, busca ultrapassar visdes opostas entre desenvolvimentistas e defensores
do crescimento zero, promovendo um crescimento econdmico eficiente a longo prazo e a
melhoria das condi¢des socioecondmicas das populagdes, sempre respeitando o meio

ambiente, em conformidade com Romeiro (2012).

De acordo com Romeiro (2012, p. 68), “o conceito de desenvolvimento sustentavel
surgiu com o nome de ecodesenvolvimento nos anos 1970, procurando ultrapassar os
constrangimentos surgidos de visdes opostas. Por um lado, os desenvolvimentistas e por outro
os defensores do crescimento zero. O ecodesenvolvimento aponta, segundo o autor
supracitado, para um crescimento economico eficiente a longo prazo e, a0 mesmo tempo, para
a melhoria das condigdes socioecondmicas das populacdes, em paralelo com o respeito pelo
ambiente. Assim, verifica-se que sendo expressdes diferentes, tanto os termos
“ecodesenvolvimento” como Desenvolvimento Sustentavel “exprimem o mesmo conceito

normativo”, conforme disse Romeiro (2012, p. 70).

Além disso, a Secretaria do Meio Ambiente e Recursos Hidricos (SEMAPR) indica
que os problemas ambientais comegaram a se agravar apos a Revolucdo Industrial, ressaltando
que, apesar dos avangos tecnoldgicos e sociais, novos padrdes de produgdo tém causado
impactos severos, principalmente nas grandes cidades. A concentragao industrial nessas areas
gera poluicdo do ar e da agua, colocando em risco a saude da populacdo, consoante Gongalves
(1995 apud LEAL; DE FARIAS; ARAUJO, 2008). Assim, a implementagdo de acdes
sustentaveis no setor de fast-food ndo se configura apenas como uma estratégia de marketing,

mas como uma responsabilidade social que visa mitigar esses problemas.

Com o aumento das temperaturas urbanas, conhecidas como ‘“ilhas de calor”, a
necessidade de acdes sustentaveis torna-se ainda mais evidente. Em contrapartida, regides
rurais, que apresentam temperaturas mais agradaveis, beneficiam-se de uma menor
interferéncia humana. Portanto, ao adotar essas estratégias, as empresas de fast food podem
contribuir para a redu¢do dos impactos ambientais e, simultaneamente, melhorar a percep¢ao
dos consumidores sobre suas marcas, transformando desafios em oportunidades para praticas

responsaveis.
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Dessa forma, observa-se que o setor de fast-food, ao adotar praticas voltadas para a
sustentabilidade, ndo apenas responde as demandas ambientais, mas também fortalece seu
relacionamento com os consumidores, cada vez mais conscientes e exigentes quanto a
responsabilidade social e ecoldgica das empresas. A implementacdo de estratégias de Green
Marketing, alinhadas aos principios de desenvolvimento sustentavel, permite que essas
organizagdes construam uma imagem de marca positiva e engajada, a0 mesmo tempo em que

contribuem para a reducao de impactos ambientais.

Por fim, a promogao de iniciativas sustentaveis € 0 compromisso com uma gestao mais
ecoldgica sdo capazes de transformar os desafios enfrentados por essas empresas em
oportunidades de inovagdo e crescimento. Esse movimento aponta para uma nova fase no
setor de fast-food, em que a valorizacdo de praticas responsaveis passa a ser ndo apenas uma
necessidade mercadoldgica, mas um diferencial competitivo essencial, que gera valor tanto

para as empresas quanto para a sociedade.

2.3 Desafios do greenwashing e estratégias ocultas no marketing ambiental

A crescente demanda por praticas ambientalmente responsaveis tem motivado
empresas a adotarem estratégias de marketing verde. O professor Philip Kotler (1995), um dos
grandes nomes no campo do marketing, define o conceito de marketing verde como: “[...] um
movimento das empresas para criarem e colocarem no mercado produtos ambientalmente

responsaveis em relacdo ao meio ambiente”.

Marketing Verde ou Ambiental consiste em todas as atividades desenvolvidas para
gerar e facilitar quaisquer trocas com a intengdo de satisfazer os desejos e
necessidades dos consumidores, desde que a satisfagdo de tais desejos e
necessidades ocorra com o minimo de impacto negativo sobre o meio ambiente

(POLONSKY, 1994).

Destarte, a busca por sustentabilidade abriu espago para praticas de greenwashing, nas
quais empresas simulam um compromisso ambiental sem realizar agdes efetivas que

beneficiem o meio ambiente, conforme disseram Oliveira ¢ Guimaraes (2012). O conceito de
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greenwashing, amplamente discutido na literatura, representa uma pratica em que empresas
mascaram suas atividades nao sustentaveis por meio de apelos visuais e discursos ambientais
superficiais, visando atrair consumidores conscientes, sem adotar agdes concretas em prol do

meio ambiente.

Empresas ecologicamente corretas possuem credibilidade junto a seus
clientes/consumidores (que também encontram-se bastante atentos a essa postura) e
tem se preocupado em difundir ¢ propagar sua preocupagdo e atitudes ao mercado.
Entretanto, o marketing denominado ‘“verde” ndo traz apenas consequéncias

positivas, mas também novas formas de manipular informag@o em favor da propria
empresa. As empresas t€m o poder de gerar mudangas sociais positivas ou negativas
pela forma como se comunicam. O “marketing verde” é extremamente bem-vindo
quando a empresa realmente ¢ socialmente responsavel, mas pode ser altamente
nefasto quando essa situagdo ndo ocorrer. Este é o caso do greenwashing, termo
ainda n3o muito conhecido, mas que ja possui grande influéncia e impacto no

mundo publicitario (MORO; RIPARI, 2012).

De acordo com Bazanelli (2008), o greewashing ¢ uma a¢ao de ma fé porque além de
incluir informag¢des que enganam os clientes, tem a pretensdo de fazer acreditar que as
empresas que se aproveitam desta pratica sejam vistas como boas estrategistas com a

finalidade de persuadir o cliente a respeito de uma pratica que nao existe.

greenwashing ndo inclui apenas informagdes enganosas, mas principalmente o ato
malicioso de aumentar a importancia de fatos irrelevantes e disfarcar uma fraca
atuacdo ambiental [...] vem sendo usado por ambientalistas para nomear praticas de
“responsabilidade ambiental”, promovidas por empresas, que ndo passam de agdes
de marketing ndo vinculadas a estratégia do negdcio. [...] Em um mundo em que a
“Economia Verde” e as boas praticas de sustentabilidade ganham importancia na
decisdo dos consumidores, e em que boa parte dos ativos das empresas ¢ intangivel,

parecer “verde” € cada vez mais importante (BAZANELLI, 2008).

Historicamente, o fenomeno do greenwashing foi descrito inicialmente por Karliner
(1997), que se referiu as praticas de "ecopornografia", criticando a forma como as empresas
manipulavam informacdes ambientais, de acordo com Pagotto (2013). Em 1986, o ativista Jay
Westerveld utilizou o termo greenwashing para criticar a industria hoteleira que promovia a
reutilizagdo de toalhas em nome da sustentabilidade, enquanto nao implementava praticas
consistentes, em conformidade com Silva e Gerent (2015). Esse tipo de pratica se tornou
comum globalmente, resultando em uma desconfianca crescente em relagdo as alegacdes
ecologicas das empresas.

Em 2007, o estudo da consultoria Terra Choice Environmental Marketing trouxe

contribuigdes significativas ao identificar “os sete pecados do greenwashing”. Segundo Méo
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(2019), esses pecados incluem praticas como o uso de apelos ambientais sem provas e a
promocao de rétulos falsos de sustentabilidade. O avanco do greenwashing levou ao
desenvolvimento de diversas taticas ocultas que exploram apelos visuais, simbolos e
mensagens enganosas, gerando confusdo entre os consumidores sobre o real compromisso
ambiental das empresas, como apontaram Monteiro e Kempfer (2014).

No Brasil, um estudo do Instituto Brasileiro de Defesa do Consumidor (Idec), em
2019, constatou que quase 48% dos produtos investigados em setores de higiene e limpeza
apresentavam alegagdes de sustentabilidade enganosas e sem comprovagdo, um fendmeno que
se intensificou desde a pandemia, com a crescente demanda por investimentos sustentaveis
(INSTITUTO BRASILEIRO DE DEFESA DO CONSUMIDOR, 2019). Esse movimento
aumentou a necessidade de transparéncia nas divulgacdes de informagdes ASG (ambientais,
sociais e de governanga), promovendo um cenario em que a responsabilidade empresarial é
cada vez mais questionada por o6rgdos reguladores, como a Organiza¢do Internacional das
Comissdes de Valores Mobiliarios (Iosco), que, no relatorio de 2021, destacou a importancia
de uma agenda ASG para o mercado de capitais.

Siano et. al. (2017) sugerem que as estratégias de greenwashing podem ser divididas
em dois tipos: a dissociagcdo, na qual as empresas simulam acdes sustentaveis por meio de
rotulos ou programas voluntarios sem impactos reais, ¢ o desvio de atencdo, que envolve
comparagoes incompletas e afirmacdes vagas para atender as expectativas dos stakeholders.
Essa andlise, alinhada a teoria dos stakeholders de Freeman, enfatiza a importancia de uma
comunicagdo responsavel com todos os grupos envolvidos nas atividades empresariais,
abrangendo ndo apenas investidores, mas também consumidores, ONGs, empregados e
fornecedores, em consonancia com Correia Jr. (2012).

Por fim, o caso Dieselgate reforgou a necessidade de padronizacao e transparéncia nas
informacdes ambientais. A falta de critérios uniformes dificulta a avaliagdo do impacto real
das praticas sustentdveis das empresas e ressalta a importancia de um programa de compliance
que previna praticas de greenwashing e incentive agdes ambientais genuinas € monitoraveis,
consoante Bagnoli (2020). A compreensdo e preven¢ao do greenwashing sdo essenciais para
restaurar a confianca dos consumidores ¢ do mercado em praticas que efetivamente

contribuem para a sustentabilidade.
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2.4 Comportamento do consumidor e a percepciao de sustentabilidade

Por um longo periodo, até aproximadamente os anos 1960, as preocupagdes acerca da
escassez de recursos naturais estavam predominantemente limitadas ao governo e a algumas
organizagdes privadas que se engajavam em causas relacionadas a sustentabilidade, de acordo
com Souza (2012), o qual também observa que, atualmente, os consumidores demonstram um
crescente desconforto em relagdo a essas questdes. Algumas vezes por sua conexao direta com
o problema, outras pela intensa cobertura mididtica acerca das causas da crise ambiental o que
resultou em mudangas tanto nas praticas das empresas no mercado quanto na participagao
ativa da sociedade.

Consequentemente, de acordo com Ribeiro e Veiga (2010), termos como “consumo
consciente”, “consumo sustentavel” e “consumo verde” comecaram a ganhar destaque para
descrever essas novas maneiras de consumir. E importante notar que expressdes como
“consumo ético” e “consumo responsavel” também sdao frequentemente encontradas em
publicagdes académicas. A conscientizacdo sobre essas questdes tem influenciado a maneira
como os consumidores se relacionam com as marcas, enfatizando a importancia de praticas
que respeitem o meio ambiente.

O comportamento do consumidor ¢ influenciado por uma série de fatores, incluindo
valores pessoais, percepcdes de autenticidade e confianga nas agdes de sustentabilidade de
uma marca, como pontua Ottman (2011). Consumidores que valorizam praticas sustentaveis
tendem a preferir empresas que demonstram um compromisso real com o meio ambiente e
que
apresentam informacdes transparentes sobre suas operagdes e produtos. A transparéncia ¢ um
fator crucial para construir a lealdade do consumidor e reforgar uma imagem positiva da
marca.

Desenvolver produtos que equilibrem necessidades dos consumidores, tenham prego
vidvel e conveniéncia com compatibilidade ambiental, ou seja exer¢am um impacto
minimo sobre o ambiente. E, projetar uma imagem de alta qualidade, incluindo
sensibilidade ambiental, quanto aos atributos de um produto e quanto ao registro de
trajetoria de seu fabricante, no que se refere ao respeito ambiental (OTTMAN, 1994,

p. 46).

Leary, Vann, Mittelstaedt, Murphy e Sherry Jr. (2013) caracterizam o consumo

ambientalmente sustentdvel como um conjunto de praticas que busca atender as necessidades
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das geragdes atuais de maneira que promova beneficios ao meio ambiente, permitindo que as
futuras geragcdes também consigam satisfazer suas proprias demandas. As praticas de
rotulagem verde desempenham um papel importante nesse contexto, sendo justificadas pela

busca de uma reducao do impacto ambiental em diversos setores.

As praticas de rotulagem verde sdo justificadas na busca da redugdo do impacto
ambiental de diversos atores na sociedade. Consumidores preocupados com o rumo
dos problemas ambientais mostram-se dispostos a comprar de empresas que relevem

tais questdes em sua oferta de produtos (PRADO; MORALIS, 2020, p. 35).

Pesquisas indicam que, ao identificar praticas de greenwashing, consumidores podem
desenvolver atitudes negativas em relacdo as marcas, levando ao enfraquecimento da imagem
da empresa e a perda de fidelidade, em conformidade com Leonidou ez. al. (2013). Assim, a
adocdo de praticas sustentdveis verdadeiras e de comunicagdes honestas torna-se
indispensavel para a fidelizagao de consumidores que buscam alinhar seus valores com os das
empresas que apoiam.

Além disso, as agdes de marketing e comunicagdo social desempenham um papel
importante para as empresas. A confianga, por sua vez, nas iniciativas de uma empresa pode
impactar positivamente a decisdo do consumidor, resultando em recomendagdes a terceiros,
como sugerem Vlachos et. al. (2009). A intencao de compra ¢ influenciada pela forma como
os consumidores avaliam os produtos, e essa avaliagdo depende muito das informacdes
recebidas, consoante Kusumo etz. al. (2020). Assim, a eficacia da publicidade ¢ um fator
relevante, sendo, conforme afirmaram Amandeep et. al. (2017) e Banik e Dhar (2021), a
recordagdo publicitdiria um mediador nas relacdes entre informacdes, entretenimento,
embalagem e as inten¢des de compra.

Portanto, entender as expectativas dos consumidores e os fatores que influenciam suas
percepgoes sobre sustentabilidade € essencial para que as empresas desenvolvam estratégias
de marketing mais eficazes e auténticas. Ademais, ao evitarem o greenwashing e
comunicarem de forma transparente suas praticas, as empresas podem fortalecer o

relacionamento com seus clientes e construir uma imagem so6lida no mercado sustentavel.

3. METODOLOGIA
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Para este estudo, foi escolhida uma abordagem quantitativa, método que permite
coletar e analisar dados em grande escala, ajudando a identificar padrdes e tendéncias nas
respostas dos participantes. Segundo Leite (2015), as pesquisas quantitativas sdo boas para
analises objetivas, pois usam estatisticas e calculos para interpretar os resultados.

A investigagdo cientifica, sob a perspectiva positivista, destaca a importancia do
teste de validade de uma hipotese pela experimentacdo. O objetivo maior da
experimentacdo ¢ medir ou quantificar a extensdo pela qual uma relagdo causa efeito
existe. Os cientistas dessa concepgdo tedrica acreditam que os métodos utilizados
pelas ciéncias naturais podem ser aplicados aos estudos da vida social. A vida social
seria, portanto, mensuravel e quantificdvel tendo o pesquisador a sua disposi¢@o
dados estatisticos (evidéncias empiricas) para explicar a realidade social”

(ALENCAR, 2000, p. 61-63).

A andlise quantitativa, utilizando estatisticas descritivas como percentuais ¢ médias,
dara uma visao inicial. Também se considerara o uso de técnicas de correlagdao para entender
melhor a relagdo entre a percep¢ao das iniciativas ambientais e a lealdade dos consumidores.
Essa abordagem busca oferecer uma visdo mais completa daquilo que se estd sendo estudado.

Gil (2006) afirma que as pesquisas quantitativas assumem que tudo pode ser medido,
gerando informacdes a partir de dados numéricos que podem ser classificados e analisados.
Essa abordagem ¢ importante para fazer diagnosticos precisos e tomar decisdes com base em
dados reais. Ao focar em informagdes que podem ser medidas, as pesquisas quantitativas
ajudam a identificar padrdes e tendéncias, facilitando a compreensdo de fenomenos
complexos.

Assim, ao usar métodos quantitativos, ¢ possivel obter insights valiosos que ajudam a
desenvolver estratégias eficazes e a criar politicas que atendam as expectativas dos
consumidores e do mercado.

Dessa forma, a pesquisa tem como objetivo descrever como as praticas de Green
Marketing influenciam as decisdes de compra dos consumidores de fast-food. Nao busca
explorar novas teorias, mas entender o impacto das agdes sustentaveis das marcas nas
escolhas dos consumidores, identificando padrdes a partir dos dados. Por isso, a natureza do
estudo ¢ aplicada, pois visa resolver um problema pratico relacionado a sustentabilidade no
setor de fastfood. A partir dos resultados, sera possivel analisar como as praticas sustentaveis
afetam o
comportamento de compra, contribuindo para a melhoria da comunicacdo ambiental das

marcas.
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Para coletar os dados, foi utilizado um questionario online criado no Google Forms,
aplicado entre os dias 14 e 21 de outubro de 2024, tendo como publico-alvo os consumidores
de fast-food de Goiania. O questionario foi divulgado em grupos de Whatsapp e nas paginas
de algumas redes sociais como "Onde Comer em Goiadnia" e "Bares ¢ Restaurantes Goiania"
no Facebook, utilizando postagens e mensagens para incentivar a participagao.

Ademais, foram feitas postagens explicando o objetivo da pesquisa, enquetes para
gerar interesse ¢ mensagens diretas para seguidores. O formulario também foi promovido em
stories no Instagram e em grupos de WhatsApp e Telegram relacionados a aplicativos de
delivery, facilitando a interagdo com os consumidores.

O "questionario sobre Green Marketing no setor de fast-food" incluiu perguntas sobre
dados demograficos como idade (menos de 18 anos, 18-24 anos, 25-34 anos, 35-44 anos,
4554 anos, 55 anos ou mais) e género (masculino, feminino, outro, prefiro ndo dizer).
Também abordou hébitos de consumo, tal qual a frequéncia de compras em redes de fast-food
(nunca, uma vez por més, algumas vezes por més, uma vez por semana, mais de uma vez por
semana), a importancia das praticas sustentaveis (muito importante, importante, neutro, pouco

importante, nada importante) e se os participantes ja deixaram de comprar um produto por

considera-lo ndo sustentavel (sim, ndo).

Outrossim, foi avaliada a percepcao de sustentabilidade, o questionamento sobre a
transparéncia das marcas em suas iniciativas sustentaveis (em uma escala de 1 a 5) e os
fatores que mais influenciam a decisdo de compra, permitindo a escolha de até trés opcdes
entre preco, sabor, praticas sustentaveis, promogdes, localizagdo e outros. O questiondrio
também incluiu afirmacdes sobre praticas sustentdveis, pedindo aos participantes que
indicassem o nivel de concordanciade 1 a 5.

Nesse sentido, o questionario consistiu em perguntas estruturadas abordando aspectos
como frequéncia de compra, importancia atribuida as praticas sustentdveis das marcas e
avaliacdo da transparéncia das iniciativas ambientais. Os participantes também classificaram
suas opinides sobre a confianga nas acdes sustentdveis e sua influéncia na lealdade a marca.
Para garantir a representatividade dos resultados, foi estabelecida a meta de 100 respostas,
possibilitando uma margem de erro de até 5% e um nivel de confianca de 95%.

Apos a coleta, os dados foram organizados em graficos para facilitar a visualizacao e

interpretacdo. A analise estatistica incluiu o uso de medidas de tendéncia central, como
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médias e medianas, e ainda técnicas de correlacdo para explorar relagdes entre as variaveis.
Assim, esse enfoque buscou oferecer uma visdo abrangente do fendmeno estudado,
permitindo uma andlise detalhada alinhada aos objetivos propostos.

Por fim, questdes éticas foram rigorosamente respeitadas durante a pesquisa,
assegurando que todos os participantes fossem informados sobre o propdsito do estudo e a
utilizacao de seus dados, garantindo o anonimato e a confidencialidade das respostas. Com

isso, o estudo ndo apenas visou compreender o impacto do Green Marketing na percepcao do
consumidor, mas também se comprometeu a conduzir a pesquisa de forma ética e responsavel.

Com essa metodologia, o estudo prop0s oferecer insights valiosos sobre a eficacia das
estratégias sustentaveis no setor de fast-food, contribuindo para o entendimento das dindmicas

de consumo e ajudando as marcas a ajustarem suas praticas.

4. RESULTADOS E DISCUSSOES

4.1 Analise dos dados

Nesta secdo, serdo apresentados e analisados os dados do questionario aplicado a
consumidores de fast-food, com o objetivo de entender a percepcdo destas pessoas sobre
praticas de Green Marketing e a influéncia da sustentabilidade em suas decisdes de compra. A
andlise sera feita por meio de graficos que destacam as principais tendéncias nas respostas,
permitindo uma compreensao aprofundada das opinides e comportamentos dos consumidores
em relacdo as iniciativas sustentdveis das empresas. Em seguida, discutiremos os resultados

de cada grafico, destacando suas implica¢des no contexto do setor de fast-food.

Grifico 1: Idade dos correspondentes
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Fonte: os autores.

O Gréfico 1 mostra que a maior parte dos respondentes estd na faixa etaria entre 25 e
34 anos, indicando uma predominancia de um publico jovem-adulto mais aberto a questoes de
sustentabilidade.

A maioria dos respondentes ¢ do género feminino, como se pode confirmar com o
Grafico 2, sugerindo maior interesse das mulheres pelas praticas de Green Marketing no setor
de fast-food. Essa informagao ¢ relevante para entender o perfil demografico que mais se

preocupa com sustentabilidade.

Grifico 2: Género dos correspondentes
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Fonte: os autores.
De acordo com o Grafico 3, a maioria dos entrevistados compra em redes de fast-food

uma vez por semana ou algumas vezes por més. Isso indica que o consumo de fast-food ¢ uma

Unicamps Ciéncias
Unicamps.Ciéncias Sociais. V.2 n°2 ago./dez.2024



* ok ok ke

Bl FAcunicAmes

Centro Universitario

pratica comum entre os respondentes, o que pode impactar a influéncia das praticas

sustentaveis na decisdo de compra.

Grafico 3: Frequéncia de compras em fast-food

Frequéncia de Compra em Fast Food
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Fonte: os autores.

O Griafico 4 revela que a maior parte dos participantes considera as praticas sustentaveis
em fast-food como "muito importantes" ou "importantes". Isso demonstra uma crescente
conscientizacdo e expectativa dos consumidores em relagdo a responsabilidade ambiental das

marcas.

Grafico 4: Importancia das praticas sustentaveis
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Fonte: os autores.
A maioria dos respondentes afirmou, como se pode verificar no Grafico 5, que nao
deixou de comprar um produto por considerar que ndo ¢ sustentdvel. Isso pode sugerir que,
embora a sustentabilidade seja importante, outros fatores ainda tém um peso maior nas

decisdes de compra.

Grafico 5: Ja deixou de comprar por ndo ser sustentavel

Ja Deixou de Comprar por Nao Ser Sustentavel

NUmero de Respostas
w 4 w
=] <] =]

N
o

=
o

Fonte: os autores.

Os dados revelados pelo Gréafico 6 indicam que a maioria dos participantes avalia a
transparéncia das marcas de fast food em suas iniciativas sustentaveis entre 3 e 4. Isso sugere
que, embora haja uma percep¢do de alguma transparéncia, ainda hé espago para as marcas

melhorarem a comunicagao sobre suas praticas sustentaveis.
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Grafico 6: Avaliacao de transparéncia das iniciativas sustentaveis
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Fonte: os autores.

Os fatores que mais influenciam as decisdes de compra dos consumidores sdo o pre¢o
e o sabor. Isso revela que, apesar da importancia das praticas sustentaveis, o valor ¢ a
qualidade do produto permanecem prioritarios nas escolhas dos consumidores, como se pode

ver no Grafico 7 a seguir.

Grafico 7: Fatores que influenciam as decisdes de compra
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Fonte: os autores.

A maioria dos respondentes concorda em um nivel entre 3 e 4 com as afirmacdes sobre
préticas sustentaveis, destacando a lealdade a marca como um fator significativo. Isso indica
que a percepcao positiva sobre a sustentabilidade pode influenciar a fidelidade a marca, mas

ainda existe uma divisdo nas opinides como pode ser observado no Grafico 8.
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Grafico 8: Concordancia em praticas sustentaveis
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Fonte: os autores.

veem as praticas sustentaveis nas redes de fast-food. A maioria dos participantes esta na faixa
etaria entre 25 e 34 anos, 0 que mostra que esse publico jovem pode estar mais receptivo a
iniciativas que cuidam do meio ambiente. Isso representa uma boa oportunidade para as
marcas se conectarem com esse grupo.

Destarte, a predominancia de mulheres entre os respondentes indica que esse publico
tem mais interesse em questoes de sustentabilidade. As empresas podem usar essa informagao
para criar campanhas mais focadas nesse publico-alvo. Pois ainda que muitos consumidores
compram com frequéncia em redes de fast-food, a maioria nao deixou de comprar produtos
apenas porque ndo eram sustentaveis. O desafio para as empresas ¢ saber como comunicar
suas iniciativas verdes sem comprometer a qualidade e o prego dos produtos. E relevante que
as marcas encontrem um bom equilibrio entre esses fatores.

Outro aspecto importante € a transparéncia nas acoes sustentaveis. Os dados mostram
que as empresas precisam melhorar a forma como comunicam suas praticas. Ter uma
mensagem clara ajuda a ganhar a confianga dos consumidores e afasta a desconfianca

relacionada ao greenwashing.
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Em suma, mesmo com o crescente interesse por praticas sustentaveis, fatores como
preco e qualidade continuam sendo prioridades para os consumidores na hora de decidir a
compra. Para que as agdes sustentdveis tenham um impacto real, as empresas devem

integralas de forma auténtica em seus produtos, alinhando-se as expectativas dos clientes.

5. CONSIDERACOES FINAIS

Este estudo teve como objetivo investigar como o Green Marketing pode influenciar a
percepcao dos consumidores no setor de fast-food, sem cair no risco de greenwashing. A
problematica central deste estudo foi entender como as empresas podem adotar praticas de
Green Marketing de forma genuina, sem serem associadas ao greemwashing, o que seria
prejudicial a imagem delas.

Durante a pesquisa, ficou claro que a percepcao de autenticidade das agdes ambientais
esta diretamente ligada a lealdade dos consumidores. Marcas que demonstram transparéncia e
um compromisso genuino com praticas sustentaveis tendem a criar um vinculo mais forte com
os consumidores, especialmente entre os jovens, que tém uma maior preocupagdo com
questdes ambientais. Portanto, a autenticidade das praticas sustentaveis contribui
significativamente para a lealdade do consumidor, respondendo ao primeiro objetivo
especifico de como a autenticidade esta ligada a lealdade.

Além disso, a pesquisa evidenciou que a transparéncia nas a¢des sustentaveis fortalece
a relacdo entre as empresas e seus consumidores. Quando as marcas comunicam de maneira
clara e honesta suas praticas ambientais, os consumidores tendem a confiar mais nelas,
reduzindo o risco de serem associadas ao greenwashing. A transparéncia €, portanto, uma
chave para fortalecer a relagdo entre a marca e o consumidor, o que responde diretamente ao
segundo objetivo especifico sobre a transparéncia nas praticas sustentaveis.

Embora as praticas sustentaveis influenciem positivamente as decisdes de compra,
fatores como preco e qualidade continuam a ser determinantes. Isso revela que, embora a
sustentabilidade seja importante, os consumidores ndo a priorizam em detrimento de outros
fatores essenciais como o pre¢o e a qualidade do produto. Para que as praticas sustentaveis
realmente impactem as decisdes de compra, elas precisam ser implementadas sem
comprometer esses outros atributos essenciais. Esta parte responde ao terceiro objetivo

especifico sobre a influéncia das praticas sustentaveis nas decisdes de compra.
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Por fim, este estudo também apresentou diretrizes para ajudar as empresas a
implementarem agdes sustentaveis que atendam as expectativas do publico e evitem o
greenwashing. Tais diretrizes incluem a necessidade de transparéncia, comunicacdo clara e
resultados concretos para garantir que as acdes ambientais sejam percebidas como genuinas e
eficazes, evitando a associagdo com o greenwashing. Com isso, as empresas podem se
destacar de forma positiva e construir confianga com seus consumidores, respondendo ao
quarto objetivo
especifico sobre as diretrizes para evitar o greenwashing.

No entanto, ¢ importante destacar que este estudo enfrentou algumas limitagdes, como
a dificuldade de obter dados completos e atualizados sobre as estratégias de Green Marketing
de empresas do setor de fast-food, o que restringiu a analise comparativa. Ademais, a amostra
de consumidores foi limitada, o que pode nao refletir com precisdo todas as varidveis que
influenciam a percepgdo sobre o Green Marketing. Essas limitacdes indicam que novas
pesquisas seriam necessarias para aprofundar a compreensao do impacto do Green Marketing
nas decisdes dos consumidores.

Em suma, este estudo confirma que empresas que adotam praticas auténticas e
transparentes de Green Marketing, com foco em resultados concretos, tém mais chances de
conquistar a confian¢a dos consumidores, fortalecer a imagem da empresa e contribuir para
um futuro mais sustentavel, ainda que as limitagdes apontem para a necessidade de

investigagdes futuras para um entendimento mais aprofundado.
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