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Resumo: O greenwashing verifica-se quando as empresas enganam os consumidores quanto às 
suas práticas ambientais ou benefícios dos seus produtos/serviços. Esta investigação centra-se 
nos impactos dessas práticas no consumo ético e analisa como a confusão verde e o ódio à 
marca atuam como mediadores nessa relação. Baseado em informações recolhidas por meio 
de questionário aplicado numa amostra de 420 consumidores portugueses, foi realizado estudo 
confirmatório, quantitativo e transversal (ou de corte único). A análise foi conduzida através de 
um modelo de equações estruturais com o software SmartPLS. Os resultados sugerem que o 
greenwashing aumenta a confusão verde entre os consumidores, dificultando a correta 
interpretação de aspetos ambientais de um produto/serviço. Além disso, o greenwashing gera 
emoções negativas extremas, como o ódio à marca. Os resultados também demostram que os 
consumidores, quando percecionam práticas de greenwashing por parte de uma 
empresa/marca tendem a deixar de comprar os seus produtos/serviços, optando por 
alternativas mais éticas e responsáveis. Foi estabelecida relação positiva direta e indireta entre 
greenwashing e consumo ético. Esta investigação avança o estado da arte, que carece de 
estudos relacionados com as consequências das práticas de greenwashing e elucida as 
empresas da necessidade de eliminar essas atividades enganadoras e irresponsáveis. Limitações 
e oportunidades de estudo futuras são abordadas. 
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The Effect of Greenwashing on Ethical Consumption: The Mediating Roles of Green Confusion and 
Brand Hate  

Abstract: Greenwashing refers to deceptive practices by companies that mislead consumers regarding the environmental benefits 
of their products or services. This study investigates the impact of greenwashing on ethical consumption and examines how green 
confusion and brand hate function as mediating variables in this relationship. Based on data collected through a questionnaire 
administered to a sample of 420 Portuguese consumers, the research employed a confirmatory, quantitative, and cross-sectional 
design. Structural equation modeling was conducted using SmartPLS software. Our findings indicate that greenwashing significantly 
increases green confusion, thus impeding consumers’ ability to accurately interpret the environmental attributes of products and 
services. Furthermore, greenwashing elicits strong negative emotions such as brand hate. The results also show that consumers who 
perceive greenwashing are more likely to cease purchasing from the offending company or brand, favoring more ethical and socially 
responsible alternatives instead. Both direct and indirect positive relationships between greenwashing and ethical consumption 
were established. This study contributes to the advancement of the literature by addressing the consequences of greenwashing 
practices and highlights the need for organizations to eliminate deceptive and irresponsible environmental claims. Limitations and 
directions for future research are also discussed. 

Keywords: Green confusion, consumer, ethical consumption, greenwashing, brand hate. 

El efecto del greenwashing en el consumo ético mediado por la confusión verde y el odio hacia la 
marca 

Resumen: El greenwashing se produce cuando las empresas engañan a los consumidores sobre sus prácticas medioambientales o 
los beneficios de sus productos o servicios. Esta investigación se centra en los impactos de estas prácticas en el consumo ético y 
analiza cómo la desinformación ecológica y el odio hacia la marca actúan como mediadores en esta relación. Basándose en la 
información recopilada mediante un cuestionario aplicado a una muestra de 420 consumidores portugueses, se llevó a cabo un 
estudio confirmatorio, cuantitativo y transversal (o de corte único). El análisis se llevó a cabo mediante un modelo de ecuaciones 
estructurales con el software SmartPLS. Los resultados sugieren que el greenwashing aumenta la desinformación ecológica entre los 
consumidores, dificultando la correcta interpretación de los aspectos medioambientales de un producto o servicio. Además, el 
greenwashing genera emociones negativas extremas, como el odio hacia la marca. Los resultados también demuestran que los 
consumidores, cuando perciben prácticas de greenwashing por parte de una empresa/marca, tienden a dejar de comprar sus 
productos/servicios, optando por alternativas más éticas y responsables. Se ha establecido una relación positiva directa e indirecta 
entre el greenwashing y el consumo ético. Esta investigación avanza el estado del arte, que carece de estudios relacionados con las 
consecuencias de las prácticas de greenwashing, y aclara a las empresas la necesidad de eliminar estas actividades engañosas e 
irresponsables. Se abordan las limitaciones y oportunidades de futuros estudios. 

Palabras clave: confusión ecológica, consumidor, consumo ético, greenwashing, odio hacia las marcas. 
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Introdução 

Existe consciência crescente sobre a necessidade de preservar o meio ambiente e, logo, atenção 
crescente às práticas empresariais e aos seus impactos ambientais (Musgrove et al., 2018). Essa 
preocupação adicional dos clientes está a conduzir ao aumento significativo do consumo de produtos 
de baixa pegada ecológica (Wu & Chen, 2014). Assim, os consumidores exigem mais 
responsabilidade social e ambiental por parte das empresas que produzem os bens que compram — 
também conhecidos como “consumidores éticos” (Jones, 2019). A pressão que as empresas vêm 
sentindo por parte desses consumidores, no sentido de adotarem estratégias verdes e intensificarem 
a sua comunicação verde, pode levar algumas empresas a facultar informação ambígua e até 
enganadora relativamente ao seu desempenho ambiental ou característica verde do produto/serviço 
(Hameed et al., 2021; Rahman & Nguyen-Viet, 2023). Quando as empresas enganam ou iludem os 
consumidores com relação às suas práticas ambientais ou benefícios verdes dos seus produtos ou 
serviços (Delmas & Burbano, 2011), estão a executar greenwashing. Esses atos estão a levar diversos 
stakeholders a apresentar atitudes de maior ceticismo e a menor confiança nas práticas, 
supostamente, ambientais das empresas (De Jong et al., 2018; Pizzetti et al., 2021). O estudo do 
greenwashing é importante não apenas nos efeitos nefastos sobre os stakeholders, mas também 
porque alegações ecológicas dúbias, enganosas ou fraudulentas causam prejuízos éticos 
significativos (De Jong et al., 2018). 

O estudo dos efeitos no greenwashing está ainda numa fase inicial (Shen & Shen, 2019), pelo 
que os estudos são algo limitados (Lyon & Montgomery, 2015). Além disso, os resultados obtidos 
estão longe de serem consensuais. Enquanto alguns autores verificam a existência de efeitos positivos 
quando as empresas parecem fazer uso de práticas que se confundem com o greenwashing (Atkinson 
& Kim, 2015; Parguel et al., 2015; Spack et al., 2012), a maior parte parece concentrar-se nos efeitos 
potencialmente negativos (Chen et al., 2014; Nyilasy et al., 2014; Parguel et al., 2011). O que, por si 
só, justifica a necessidade de entender efetivamente quais são os efeitos do greenwashing nos vários 
stakeholders. No entanto, a existência de lacunas relativas aos impactos do greenwashing parecem 
ser consensuais (Berrone et al., 2017; Chen & Chang, 2013; De Jong et al., 2018; Musgrove et al., 
2018). Efetivamente, têm ocorrido alguns pedidos para maior averiguação sobre as práticas de 
greenwashing (Jones, 2019; Nyilasy et al., 2012; Yang et al., 2020), nomeadamente os seus efeitos 
nos consumidores (Musgrove et al., 2018; Pizzetti et al., 2021). Além disso, um entendimento crítico 
e teoricamente informado sobre essas atividades é particularmente relevante nos estudos sobre 
consumo ético (Jones, 2019). Logo, é imperativo explorar as mudanças nas emoções (Neureiter & 
Matthes, 2022), nas atitudes, nos comportamentos e intenções de compra dos consumidores 
(Musgrove et al., 2018), na presença de greenwashing. Também o ódio à marca ainda não foi 
convenientemente investigado (Bayarassou et al., 2020; C. Zhang & Laroche, 2020), além de que as 
práticas de greenwashing não foram analisadas enquanto motivadoras de ódio à marca (Kucuk, 
2019) e da rejeição da marca (Xiao et al., 2022). O efeito dessas práticas, que comprometem a 
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confiança na marca, deve ser analisado no papel que desempenham no comportamento do 
consumidor, nomeadamente no seu consumo e no seu caráter ético (Rahman & Nguyen-Viet, 2023).  

Portanto, este estudo pretende oferecer algumas respostas que possam ajudar a reduzir essas 
lacunas. Para o efeito, com base no ponto de vista dos consumidores, o objetivo deste estudo é 
examinar o impacto do greenwashing no consumo ético, mediado pela confusão verde e pelo ódio à 
marca. Apesar de existirem estudos que relacionam o greenwashing com a confusão verde (Chen & 
Chang, 2013; Tarabieh, 2021), nenhum utiliza esses dois construtos enquanto antecedentes, em 
simultâneo, do consumo ético. Em face do exposto, o estudo aqui apresentado assume carácter 
inovador ao estudar a relação entre o greenwashing e o consumo ético, reforçando a literatura ao 
sugerir que práticas de greenwashing podem levar a aumentos de consumo ético, que se traduzem 
na redução do consumo e em comportamentos ambientais responsáveis. 

 
A teoria do comportamento planeado (TCP) de Ajzen (1991) é o alicerce desta investigação. 

Esta teoria aspira prever o comportamento humano, argumentando que este ocorre através da 
intenção comportamental, que, por sua vez, é influenciada por atitudes, normas subjetivas e controlo 
comportamental percebido. Em primeiro lugar, referimo-nos às atitudes. Quando os consumidores são 
expostos a práticas de greenwashing, isso pode afetar suas atitudes com relação à marca e aos 
produtos. Em segundo lugar, as normas sociais, que desempenham papel importante na TCP. À 
medida que os consumidores se deparam com informações conflitantes e enganosas sobre práticas 
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ambientalmente responsáveis, as normas sociais que promovem o consumo ético podem ser 
enfraquecidas. Por último, a perceção de controle, que também é um elemento-chave na TCP. Quando 
os consumidores não conseguem diferenciar com confiança entre produtos verdadeiramente éticos e 
produtos que fazem alegações enganosas, a sua perceção de controle sobre escolher produtos éticos 
pode ser prejudicada. Resumidamente, a TCP defende que o comportamento é baseado nas perceções 
do consumidor sobre as consequências da compra, em detrimento se o produto possui ou não 
determinados atributos. Baseia-se no pressuposto de que os consumidores tomam as suas decisões 
racionalmente e utilizam a informação disponível para orientar o seu comportamento. Logo, é 
considerada útil para explicar o comportamento humano numa panóplia de campos e tem grande 
aplicabilidade no campo da psicologia ambiental (Yadav & Pathak, 2017). Foi inclusive utilizada 
previamente para explanar comportamentos de compra verdes (Wu & Chen, 2014). Assim, esta 
investigação emprega a estrutura do TCP para explorar a consciência verde dos consumidores, na 
presença de greenwashing corporativo, e a maneira como essas perceções afetam o seu consumo 
ético.  

Esta investigação, fundamentado TCP, utiliza uma amostra de 420 consumidores em Portugal 
que reconheceram marcas envolvidas em práticas de greenwashing. O estudo está dividido em quatro 
partes principais. A primeira parte aborda a fundamentação teórica e o desenvolvimento das 
hipóteses. A segunda parte detalha a metodologia, incluindo a descrição da amostra e das variáveis 
analisadas. Na terceira parte, são apresentados e discutidos os resultados obtidos. A parte final 
oferece as conclusões do estudo, discutindo as suas implicações teóricas e práticas, além de apontar 
limitações e sugerir direções para futuras pesquisas. 

Revisão de literatura 

Teoria do comportamento planeado 

A TCP, desenvolvida por Icek Ajzen em 1991, é uma estrutura teórica fundamental nas 
investigações das ciências sociais e comportamentais e tem recebido ampla atenção em áreas como 
ciências da saúde, ciências ambientais, negócios e gestão e pesquisa educacional (Bosnjak et al., 
2020). Essa teoria parte da premissa de que o comportamento humano é guiado por três principais 
determinantes psicossociais: as atitudes do indivíduo com relação ao comportamento, as normas 
sociais percebidas e a perceção de controle sobre o comportamento. Esses fatores interagem para 
moldar as intenções de comportamento, que, por sua vez, influenciam o comportamento real (Ajzen, 
1991; Bosnjak et al., 2020).  

Assim, poderemos utilizar a TCP (Ajzen, 1991) para explicar como as práticas de greenwashing 
afetam o consumo ético dos consumidores, de várias maneiras. Por um lado, essa teoria defende que 
as atitudes de um consumidor com relação a um comportamento específico influenciam suas 
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intenções de realizá-lo (Ajzen, 1991; Yadav & Pathak, 2017). No contexto do greenwashing, quando 
os consumidores são expostos a alegações enganosas de práticas ambientais responsáveis, as suas 
atitudes quanto à marca ou ao produto podem ser afetadas, desconfiando das suas alegações e do 
compromisso para com a sustentabilidade (Aji & Sutikno, 2015). Por outro lado, as normas sociais 
relacionadas à honestidade e à transparência nas práticas empresariais também podem ser 
relevantes. Se os consumidores perceberem que uma marca engana deliberadamente os 
consumidores com práticas de greenwashing (Gatti et al., 2021), isso pode entrar em conflito com as 
normas sociais de honestidade e integridade (Font et al., 2017). Essa perceção de conflito com 
normas sociais pode afetar suas intenções de compra. Por fim, a TCP também leva em consideração 
a perceção de controle do consumidor sobre o comportamento (Yadav & Pathak, 2017). Quando os 
consumidores descobrem que foram vítimas de greenwashing, podem sentir que têm menos controle 
sobre suas decisões de compra, uma vez que foram sujeitos a informações enganosas.  

Em resumo, a TCP sugere que o greenwashing pode influenciar o comportamento do 
consumidor, modificando suas atitudes quanto à marca, entrando em conflito com normas sociais 
relacionadas à honestidade e minando a perceção de controle sobre suas escolhas (Ajzen, 1991). 
Como tal, defendemos que o greenwashing pode afetar as intenções de compra e levar os 
consumidores a tomar decisões diferentes das que tomariam se não fossem expostos ao 
greenwashing. 

Greenwashing 

À medida que os consumidores revelam maiores preocupações ambientais e adotam cada vez 
mais comportamentos ambientalmente responsáveis, as pressões sobre as empresas aumentam, 
criando um sentido de urgência e trazendo novas expectativas para satisfazer (Musgrove et al., 2018). 
Contudo, com o objetivo de obter benefícios por serem verdes e atraírem consumidores 
ambientalmente conscientes (Hameed et al., 2021), as empresas podem divulgar informação relativa 
aos seus produtos, serviços e práticas organizacionais que podem ser desproporcionadas, pouco 
relevantes ou mesmo falsas (Brouwer, 2016). Essas atividades são denominadas “greenwashing”, 
referem-se ao ato de trapacear os consumidores quanto às atividades ecológicas adotadas pelas 
empresas ou quanto aos eventuais benefícios ambientais de um produto/serviço (Delmas & Burbano, 
2011). São também empresas que fazem promessas pouco razoáveis, elevando a expetativa dos 
stakeholders, quanto a ações socialmente responsáveis (Ioannou et al., 2023). Assim, de acordo com 
Ruiz-Blanco et al. (2022), o greenwashing é percebido pela diferença entre o que a empresa diz, em 
termos do seu compromisso com a sustentabilidade, e o que efetivamente faz, quando avaliado por 
terceiros. Isso significa que a mentira é elemento central no greenwashing (Gatti et al., 2021). Por 
outras palavras, as empresas apresentam-se responsáveis e amigas do ambiente, mas as suas ações 
mostram o oposto. O greenwashing é visto como prática irresponsável (Siano et al., 2017), que é 
desrespeitosa para com o ambiente e não é aprovada pelos consumidores (Chen & Chang 2013), 
pelo que pode ter efeito substancial nas suas atitudes para com a marca (He & Lai, 2014). 
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As pesquisas sobre greenwashing têm despertado o interesse dos pesquisadores, 
especialmente no campo do marketing (Lee et al., 2018). Os efeitos negativos do greenwashing foram 
já estudados, nomeadamente na área do comportamento do consumidor (Chen et al., 2020; Chen & 
Chang, 2013; Nguyen et al., 2021; Wu et al., 2020; L. Zhang et al., 2018), podendo levá-lo a deixar 
de confiar na marca (De Jong et al., 2018). Os estudos de Avcilar e Demingünes (2016) referem, 
inclusive, que a eficácia das ações de marketing e a popularidade do produto podem ser impactadas 
negativamente na presença de greenwashing. Essa prática irresponsável foi ainda associada à 
restrição da capacidade de tomar decisões conscientes e bem informadas, levantando desconfiança 
relativamente a marcas e produtos (Brouwer, 2016). Ainda que os efeitos perversos do greenwashing, 
nos stakeholders, sejam potencialmente devastadores, a sua investigação é ainda limitada e abre 
espaço para novas pesquisas (De Jong et al., 2018; Yang et al., 2020). O greenwashing é uma prática 
que as empresas devem abandonar, contudo aparentemente os resultados de estudos anteriores 
parecem não ser ainda suficientes para diminuir essas atividades (Delmas & Burbano, 2011).  

Assim, a perceção de potenciais práticas de greenwashing, por parte dos consumidores, podem 
levar à confusão verde e à rejeição da marca, penalizando a experiência ética que o cliente poderia 
desfrutar (H. Zhang et al., 2022). Esta é uma preocupação que muitos investigadores vêm a 
manifestar, nos termos da Tabela 1. 

Tabela 1. Estudos dos efeitos do greenwashing nos consumidores 

Autores Variáveis estudadas Sugestões para pesquisas futuras 

Chen & Chang (2013) 
Greenwashing, confiança verde, 
confusão verde e  risco verde 
percebido 

Estudo longitudinal para descobrir 
as diferenças de greenwashing, 
confusão verde do consumidor, risco 
verde percebido e confiança verde 
nas diferentes fases das 
regulamentações ambientais no 
mundo 

Tarabieh (2021) 
Greenwashing, intenção de compra 
verde, confusão verde, risco verde 
percebido e confiança verde 

 

Bulut et al. (2021) 
Greenwashing, preocupação 
ambiental e consumo verde 
consciente 

Tendências de compras verdes 

Jog e Singhal (2020) 
Greenwashing, comportamento de 
compra verde 

Abordagem baseada na experiência 
pós-compra 

Junior et al. (2019) 
Greenwashing, atitudes e crenças e 
consumo verde 

 

Guerreiro e Pacheco (2021) 

Greenwashing, confiança verde, 
envolvimento da marca do 
consumidor, boca a boca verde e 
intenções de compra 

Outros efeitos mediadores 
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Autores Variáveis estudadas Sugestões para pesquisas futuras 

Xiao et al. (2022) 
Greenwashing, evitação da marca e 
hipocrisia da marca 

Identificar as subdimensões do 
greenwashing e investigar os seus 
diferentes efeitos nas respostas dos 
consumidores no futuro 

Fonte: elaboração própria 

Da tabela, observa-se que o consumo ético, pragmaticamente, não foi estudado 
convenientemente enquanto consequência do greenwashing, porém foi estudada a intenção de 
compra verde (Tarabieh, 2021) e consumo verde (Junior et al., 2019), um aspeto do consumo ético 
que pressupõe a substituição do consumo de produtos/serviços não verdes por aqueles que o são. 
Embora exista crescente conscientização sobre as questões ambientais e as estratégias adotadas 
pelas empresas (Musgrove et al., 2018), especialmente no que diz respeito ao greenwashing, bem 
como o seu impacto no consumo ético, a pesquisa continua a evoluir para aprofundar a compreensão 
dessa relação e das suas potenciais implicações. Nesse sentido, estudiosos têm vindo a recomendar 
a análise das repercussões da prática de greenwashing no comportamento do consumidor, 
particularmente no que se refere às intenções de compra (Santos et al., 2024a), considerando a 
inclusão de variáveis que possam atuar como mediadoras desse processo (Andreoli et al., 2017; 
Guerreiro & Pacheco, 2021). 

Assim, em face dos efeitos das práticas de greenwashing estudados anteriormente, considera-
se pertinente e inovador estudar o impacto do greenwashing no consumo ético, mediado pela 
confusão verde e pelo ódio à marca. Para o efeito, definiu-se o quadro conceptual de investigação 
com a dedução das hipóteses a seguir descrito.  

Efeitos do greenwashing na confusão verde 

A confusão do consumidor refere-se a um estado mental que interfere no processamento de 
informações e na consequente tomada de decisão (Mitchell & Papavassiliou, 1997). Trata-se de um 
lapso ao desenvolver uma interpretação precisa dos aspetos ambientais de um produto/serviço 
aquando do processamento de informações (Chen & Chang, 2013). Quando se trata de confusão do 
consumidor com relação a uma marca, ocorre um ou mais erros no processamento inferencial, levando 
o consumidor a formar, inadvertidamente, crenças imprecisas quanto ao desempenho ou aos 
atributos de uma marca menos conhecida, baseando-se no desempenho ou nos atributos ou de uma 
marca mais familiar. 

Existem três dimensões distintas que contribuem para esse fenómeno: primeiro, a confusão por 
similaridade, que ocorre quando há uma falta de compreensão ou uma avaliação incorreta da marca 
devido à semelhança física percebida entre produtos/serviços; segundo, a confusão por sobrecarga 
de informação, que surge quando o consumidor é confrontado com um ambiente rico em informações 
que podem não ser processadas dentro do tempo disponível durante a compra; e terceiro que se 
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refere à confusão por ambiguidade, que ocorre quando o consumidor precisa reconsiderar e rever as 
suas crenças ou suposições atuais sobre produtos ou o ambiente de compra (Mitchell et al., 2005). 

Informações excessivas podem ser enganosas e causar confusão nos consumidores (Turnbull 
et al., 2000). Também as revindicações ecológicas dúbias ou falsas, que ocorrem durante as práticas 
de greenwashing, originam confusão no consumidor (Hameed et al., 2021; Laufer, 2003). O aumento 
da diversidade de argumentos ambientais utilizados pelas empresas e a utilização de imagens, frases, 
slogans ou mesmo palavras sem um sentido claro e consistente também inibe os consumidores de 
fazerem uma correta e apropriada interpretação da comunicação (Tarabieh, 2021). O consumidor 
pode questionar se o produto é verdadeiramente ecológico ou não (Aji & Sutikno, 2015). Por sua vez, 
consumidores enganados estão claramente confusos (Foxman et al., 1992). Assim, os consumidores 
têm maior dificuldade em perceber a diferença entre um produto que cumpre com os seus requisitos 
de sustentabilidade ambiental e outro, que não cumpre, devido a informações falsas, dúbias ou 
ocultas que se verificam quando uma empresa pratica greenwashing. Efetivamente, vários foram os 
estudos que estabeleceram uma relação entre a perceção de greenwashing e o aumento da confusão 
dos consumidores (Aji & Sutikno, 2015; Munir & Mohan, 2022; Tarabieh, 2021). De facto, a TCP 
(Ajzen, 1991) sugere que o greenwashing possa ter efeitos na confusão verde dos consumidores, já 
que influencia as atitudes, as normas sociais e a perceção de controle com relação a produtos e 
empresas. Isso pode levar os consumidores a duvidar das alegações ambientais e a se tornarem mais 
céticos quanto à sustentabilidade de produtos e empresas em geral (Majláth, 2017; Nguyen et al., 
2019). Em última análise, isso pode prejudicar a confiança dos consumidores no mercado de produtos 

ecológicos e dificultar a promoção de práticas sustentáveis (Kahraman & Kazançoğlu, 2019; Nguyen 
et al., 2021). Como tal, este estudo propõe a primeira hipótese:  

H1 — Há uma relação positiva entre as práticas de greenwashing e a confusão verde.  

Efeitos do greenwashing no consumo ético 

O consumo ético baseia-se num pressuposto ético e moral, que faz depender a utilidade do 
produto à consequência do seu consumo (Starr, 2009). Ele tem subjacente um envolvimento social 
que pode alterar as avaliações das pessoas: para além das variáveis custo e utilidade, é considerada 
também a forma como se processam a produção, o transporte e a sua disponibilização (Trentmann, 
2007). Esse tipo de consumo refere-se à inclusão de considerações sociais, como condições de 
trabalho ou comércio justo, e ambientais como proteção ambiental ou bem-estar animal na decisão 
de compra por parte de um indivíduo (Osburg et al., 2019). Quando os consumidores optam por 
comprar produtos e serviços provenientes de empresas socialmente responsáveis e evitam comprar 
de empresas antiéticas e irresponsáveis, estão a efetuar consumo ético (Zollo et al., 2018). 

Os consumidores de perfil eminentemente ético são indivíduos para quem as considerações 
éticas ou ambientais são fundamentais na hora de fazerem as suas escolhas de bens e serviços (Cowe 
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& Williams, 2000). Uma das formas mais expressivas de afirmar o lado ético do consumidor é a 
abstinência, que pode mesmo chegar ao boicote (Smith, 2015) sempre que os produtos e serviços 
não integrem o grupo dos bens éticos. Os consumidores que integram esse grupo ambientalmente 
mais envolvido, que podemos designar de éticos, constituem importante grupo de pressão (Nicholls, 
2002). Naturalmente, os consumidores éticos estão a fazer convergir as atenções das empresas que 
tentam satisfazer as suas expectativas e acomodar os efeitos deste grupo de pressão. O marketing 
tem dado destaque crescente ao consumo ético e as empresas estão, igualmente, a fazer esforços 
muito significativos para acolher e responder positivamente aos requisitos desses clientes (Nicholls, 
2002). 

De acordo com a TCP (Ajzen, 1991), quando os consumidores se deparam com práticas de 
greenwashing, podem perceber que uma empresa poderá apresentar uma imagem enganosa de 
responsabilidade ambiental e ética (Munir & Mohan, 2022), o que poderá levar à mudança nas 
atitudes dos consumidores com relação à empresa e/ou aos seus produtos, afetando assim o 
consumo ético (Junior et al., 2019). Por sua vez, as práticas de greenwashing são consideradas 
antiéticas, irresponsáveis e enganosas (Siano et al., 2017), sendo desaprovadas pelos consumidores 
(Chen & Chang 2013). De acordo com a TCP, as normas sociais representam as expectativas sociais 
e as pressões para aderir a comportamentos específicos (Ajzen, 1991), pelo que os consumidores 
podem sentir uma pressão social para não apoiar ou comprar produtos da empresa que adota práticas 
de greenwashing, uma vez que isso entra em conflito com as normas sociais de consumo ético. Para 
além disso, quando os consumidores se sentem enganados pelo greenwashing, a sua perceção de 
controle sobre o consumo ético pode ser afetada. Eles podem-se sentir impotentes para tomar 
decisões informadas e éticas de consumo, uma vez que não podem confiar nas informações 
apresentadas pelas empresas. Isso pode levar os consumidores a se afastarem de produtos e empresas 
que utilizam o greenwashing, visto que percebem que têm menos controle sobre o consumo ético 
nesses casos. De facto, os estudos de Barboza et al. (2022) indicam que os consumidores deixam de 
comprar determinado produto ou usar certa marca que pratique greenwashing. Assim, os autores 
acreditam que a perceção de greenwashing influencia os consumidores a distanciarem-se de 
comportamentos socialmente irresponsáveis, reduzindo a confiança e o interesse de compra nessas 
empresas/marcas (Tarabieh, 2021), e, portanto, a adotarem um consumo ético noutras fontes, pelo 
que foi formulada a seguinte hipótese de estudo: 

H2 — Há relação negativa entre as práticas de greenwashing e o consumo ético. 

Efeitos do greenwashing no ódio à marca 

O ódio à marca é reconhecido como uma emoção negativa exacerbada (Hashim & Kasana, 
2019) direcionada a uma marca e que vai além de um não gostar (Hegner et al., 2017; Zarantonello, 
Romani, et al., 2016). É aversão e distanciamento de uma marca e de tudo o que ela representa 
(Kucuk, 2019). Essa emoção é baseada num componente ativo, como a raiva e o desprezo ou nojo, 
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e num componente passivo como a deceção, o medo ou vergonha (Zarantonello, Romani, et al., 
2016). O ódio à marca pode ser desencadeado por injustiças da marca (Kucuk, 2019), experiências 
passadas negativas, incongruência simbólica, incompatibilidade ideológica (Hegner et al., 2017), 
boatos ou má qualidade do relacionamento (Hashim & Kasana, 2019).  

O greenwashing contempla práticas irresponsáveis (Siano et al., 2017) de marcas ou empresas 
que não respeitam o ambiente e que os consumidores geralmente desaprovam (Chen & Chang, 
2013). Condutas duvidosas, comunicações enganadoras, práticas imorais ou violação das expetativas 
dos consumidores relativamente a questões socais, leais ou morais podem causar incompatibilidade 
ideológica (Hashim & Kasana, 2019). Essa divergência está associada a resultados desfavoráveis, tais 
como o ódio à marca (Curina et al., 2020; Zarantonello, Romani, et al., 2016). Portanto, se uma 
empresa ou marca demonstra irresponsabilidade e não possui bom desempenho em termos 
ambientais e sociais, é altamente provável que os consumidores desenvolvam emoções negativas 
(Islam et al., 2020; Kucuk, 2018, 2019).  

Sugerimos que a TCP seja aplicável na explicação dos efeitos das práticas de greenwashing no 
desenvolvimento de um sentimento de ódio com relação a uma marca. Quando os consumidores 
detetam práticas de greenwashing, essa identificação pode induzir uma modificação nas suas 
atitudes quanto à marca, levando a uma avaliação negativa dessas atitudes. Esse fenómeno ocorre 
em virtude da perceção de engano e falta de honestidade atribuída à marca (Siano et al., 2017). 
Adicionalmente, o greenwashing confronta-se com as normas sociais associadas à integridade e à 
transparência nos negócios, o que pode intensificar o ódio (Santos et al., 2024b). Os consumidores 
podem também experimentar diminuição na sua sensação de controle sobre as decisões de compra 
após terem sido enganados, o que amplia a sensação de frustração (Tarabieh, 2021), podendo 
contribuir para o desenvolvimento de sentimentos de ódio com relação à marca. 

Portanto, fundamentando na TCP, defendemos que o greenwashing pode justificar o 
surgimento de ódio em relação a uma marca ao influenciar as atitudes dos consumidores, desafiar 
as normas sociais de honestidade nos negócios e minar a perceção de controle dos consumidores 
sobre as suas escolhas de compra. Com base nesta premissa, formulamos a seguinte hipótese: 

H3: Há uma relação positiva entre as práticas de greenwashing e o ódio à marca. 

O efeito da confusão verde no consumo ético 

A relevância da confusão do consumidor para o marketing é justificada pelo facto de os 
consumidores confusos serem menos propensos a tomar decisões racionais no momento de compra 
e na escolha de produtos que ofereçam a melhor qualidade ou a melhor relação custo-benefício 
(Mitchell & Papavassiliou, 1999). 
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Com base na literatura existente, embora não haja nenhum estudo que forneça análise 
abrangente das consequências da confusão do consumidor, é possível identificar alguns estudos que 
mencionam a diminuição da lealdade (Foxman et al., 1990; Mitchell & Papavassiliou, 1999), a 
insatisfação (Foxman et al., 1990; Mitchell et al., 2005; Walsh & Mitchell, 2010), a substituição 
(Foxman et al., 1990), o boca a boca negativo (Turnbull et al., 2000), a dissonância cognitiva 
(Mitchell & Papavassiliou, 1999) e o adiamento da decisão de compra (Mitchell et al., 2005) como 
consequências dessa confusão. Será, no entanto, importante salientar os estudos de Carrete et al. 
(2012). Esses autores mostraram que o comportamento verde é fortemente influenciado pela 
confusão do consumidor.  

De acordo com a TCP, quando os consumidores são confrontados com a falta de clareza ou 
sobreposição de informações ambientais em produtos e empresas, as suas atitudes com relação a 
produtos e empresas podem ser influenciadas (Junior et al., 2019). A perceção de greenwashing pode 
levar à ambiguidade e à incerteza sobre quais produtos são realmente éticos e sustentáveis (Junior 
et al., 2019). Isso pode resultar em atitudes ambivalentes, em que os consumidores podem ficar 
hesitantes em tomar decisões de compra éticas, pois não têm confiança nas informações disponíveis 
(Nguyen et al., 2021). Sugere-se então que, na presença de incerteza e num estado de confusão, o 
consumidor ambientalmente consciente procure eliminar essa condição e no momento da compra 
opte por produtos éticos, ecológicos e com características conhecidas em que se sinta seguro, em 
detrimento dos produtos antiéticos ou com características que desconheça. Escrito formalmente 
implica a seguinte hipótese: 

H4 — Há uma relação positiva entre as práticas de greenwashing e o consumo ético. 

O efeito do ódio à marca no consumo ético 

O ódio é uma emoção complexa, que pode incluir múltiplos componentes e contemplar 
múltiplas emoções, que se podem manifestadas por meio de diversos modos e em distintas situações, 
influenciando os comportamentos do consumidor (Sternberg, 2003).  

Conforme postulado pela TCP, quando os consumidores desenvolvem sentimento de ódio com 
relação a uma marca, isso resulta em atitudes extremamente negativas, nas quais os consumidores 
se sentem repelidos pela marca e por seus produtos, levando os consumidores a evitar produtos 
associados à marca odiada (Hegner et al., 2017). Estudos indiciam que, quando existem emoções 
extremamente negativas, como o ódio, pode desencadear forte reação de rejeição ao consumo 
(Curina et al., 2020). O consumidor pode evitar a marca (Grégoire & Fisher, 2008; Hegner et al., 
2017), reduzir a compra (Zarantonello, Romani, et al., 2016) ou, simplesmente, recusar-se a consumir 
a marca odiada (Kucuk, 2019). Essas estratégias de evitação (Zarantonello, Romani, et al., 2016) 
podem levar o consumidor a interromper o consumo de todos os produtos/serviços da marca e 
recorrer a outro fornecedor (Farhat & Chaney, 2021). Assim, os consumidores, como forma de 
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punição, deixam a marca odiada para trás e mudam para produtos ou serviços alternativos (Kucuk, 
2021), que cumpram com os seus requisitos éticos, morais e sociais, pelo que este estudo sugere que: 

H5 — Há uma relação positiva entre o ódio à marca e o consumo ético.  

Efeitos mediadores 

Os consumidores que apresentam altas preocupações ecológicas, tendencialmente 
desenvolvem atitude positiva e maior interesse pelos produtos ecológicos (Newton et al., 2015). Isso 
pode afetar as suas intenções de compra e consequentes escolhas, conforme postulado pela TCP de 
Ajzen (1991). Conforme previsto nas hipóteses formuladas neste estudo, a TCP sustenta que o 
comportamento de compra é afetado por todas as informações fornecidas pelas empresas sobre seus 
produtos e atributos ambientais. Além disso, considera-se também que a perceção que os 
consumidores têm das empresas, relativamente às suas práticas irresponsáveis e pouco éticas, como 
o greenwashing, pode ter uma influência significativa no consumo ético. Isso é congruente com a 
TCP, que enfatiza a influência das atitudes e das normas sociais nas decisões de comportamento 
(Ajzen, 1991). De facto, os consumidores evitam adquirir produtos ou serviços de empresas com 
práticas antiéticas (Zollo et al., 2018).  

Considerando ainda a premissa de que o greenwashing tem efeito relevante na confusão 
verde, consequência da panóplia de informação dúbia, exagerada ou até irrelevante facultada pelas 
empresas, e na criação de emoções negativas exacerbadas, como o ódio à marca, pode inferir-se que 
estes construtos também mediam a ligação entre o greenwashing e o consumo ético, de acordo com 
a estrutura conceitual da TCP, assim: 

H6 — A confusão verde (a) e o ódio à marca (b) mediam a relação entre as práticas 
de greenwashing e o consumo ético. 

Com base no quadro conceitual de pesquisa apresentado em epígrafe e nas conexões causais 
entre as variáveis, é apresentado o modelo de pesquisa na Figura 1. 
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Figura 1. Modelo de investigação 

 

 

 

 

 

 
Fonte: elaboração própria  

Metodologia 

Para testar o modelo e o conjunto de hipóteses propostas, foi utilizado o software SMARTPLS 
v.3.3.2, baseado no método partial least squares (PLS), que pode ser o mais apropriado para o 
desenvolvimento da teoria e para estudos com pequenas amostras (Henseler et al., 2015; Ringle 
et al., 2012). 

Este estudo assume natureza confirmatória, quantitativa e transversal ou de corte único. A 
recolha de dados baseia-se num questionário estruturado, disponibilizado on-line, no Google 
Forms® e divulgado via rede social dos pesquisadores (Facebook®), seguindo a técnica de snowball, 
que já foi utilizada em investigações anteriores (Baltar & Brunet, 2012; Chou et al., 2022). Foi 
utilizada a técnica de amostragem por conveniência e não aleatória. Embora a amostragem 
conveniente implique que as conclusões sejam válidas apenas para a amostra específica, estamos 
perante análises confirmatórias num campo com bases bem estabelecidas. Portanto, o tamanho da 
amostra deve cumprir os requisitos de modelagem estatística. No caso da aplicação de Structural 
Equation Modeling (SEM), o tamanho mínimo da amostra é de 200 observações (Kyriazos, 2018). 

O questionário foi estruturado em três seções distintas. Inicialmente, foi solicitado aos 
inquiridos que pensassem numa marca cuja comunicação incidisse em boas práticas de 
responsabilidade social e ambiental, mas que, de acordo com a sua perceção, não existisse 
compatibilidade entre a comunicação e o que o respondente percebesse sobre a autenticidade 
dessas práticas. As marcas mais frequentemente percebidas enquanto praticantes de greenwashing 
foram a Volkswagen, com 39,2%, seguida pela EDP e pela Galp, ambas com 4,3%. Para medir as 
quatro variáveis que servem de base a esta investigação, foram usadas métricas desenvolvidas e 
testadas na literatura, que incluem 20 itens (vide tabela 2). Foram ainda incluídas questões para 
avaliar o perfil demográfico da amostra. 

Greenwashing 

Confusão verde 

Ódio à marca 

Consumo ético 

H4 + H1 + 

H5 + H3 + 

H2 + 
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As métricas utilizadas foram baseadas em escalas multidimensionais e de itens múltiplos, 
testadas e validadas (Tabela 2), traduzidas para português com procedimentos de tradução reversa 
(Brislin, 1970). Os itens foram medidos numa escala de Likert de 7 pontos, em que 1 corresponde 
a “discordo totalmente” e 7 corresponde a “concordo totalmente”. 

Tabela 2. Escalas multi-item 

Variável Autor Indicadores 

 
 
Consumo ético 

 
Iyer & Muncy, 
2016  

1. Se todos consumirmos menos, o mundo será um lugar melhor. 

2. Deveríamos estar mais interessados em salvar o planeta do que em 
aumentar a economia. 

3. Seria benéfico para as gerações futuras se as pessoas atualmente 
deixassem de consumir tanto. 

 
 
 
 
 
 
 
 
Confusão verde 

 
 
 
 
 
 
 
Walsh & 
Mitchell, 2010 

1. Devido à grande semelhança que há entre os produtos, muitas vezes 
é difícil detetar o produto mais ecológico. 

2. É difícil reconhecer as diferenças entre os produtos, com relação às 
suas características ambientais. 

3. Existem tantos produtos que fico confuso em relação às 
características ambientais de cada um. 

4. Existem tantos produtos que é difícil decidir qual deles devo 
escolher, com base nas características ambientais. 

5. No ato de compra, raramente me sinto suficientemente informado 
com relação às características ambientais dos produtos. 

6. No ato de compra, sinto incerteza sobre as características ambientais 
enunciadas. 

 
 
 
Ódio à marca 

 
 
Hegner et al., 
2017. 

1. Eu estou desgostoso(a) com esta marca. 

2. Eu não tolero esta marca. 

3. O mundo seria um lugar melhor sem esta marca. 

4. Estou totalmente irritado(a) com esta marca. 

5. Esta marca é horrível. 

6. Eu odeio esta marca. 

 
 
 
 
Greenwashing 

 
 
 
Laufer, 2003 

1. A marca engana, por meio de palavras, sobre as suas características 
ambientais. 

2. A marca engana, por meio de imagens ou gráficos, com relação às 
suas características ambientais. 

3. A marca está associada a uma reivindicação ambiental que é vaga 
ou aparentemente impossível de provar. 

4. A marca sobrevaloriza ou exagera a sua funcionalidade ambiental. 

5. A marca deixa de fora ou oculta informações importantes, para que 
a reivindicação ambiental pareça melhor do que é. 

Fonte: elaboração própria  
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Antes da distribuição do questionário, foi realizado um duplo pré-teste para avaliar a 
viabilidade do questionário. Primeiro, vários professores e especialistas de empresas nas áreas de 
ética e marketing validaram a formulação e adequação conceitual das questões. Posteriormente, 
seguindo as recomendações de Perneger et al. (2015), 30 estudantes universitários foram 
convidados a comentar sobre formato da pergunta, tamanho, redação e ordem das perguntas com 
o objetivo de eliminar erros, repetições ou incongruências por forma a tornar as questões claras e 
de fácil interpretação. Com base no feedback, foram feitas adaptações mínimas (i.e., a ordem das 
perguntas) e a versão final foi usada para obter dados. 

Foram obtidas 420 respostas, representando a amostra do estudo. Segundo Kline (2015), 
são necessários de 10 a 15 sujeitos por cada variável, de maneira a garantir a existência de 
variabilidade ao estimar os parâmetros do modelo. Na amostra obtida, foi possível verificar essa 
premissa, atendendo que é apresentado um rácio de cerca de 105 respondentes por cada variável 
do modelo. Também a regra de adequação da amostra de Gorsuch e Venable (1983) foi observada, 
que consiste em haver um rácio recomendado de cinco inquiridos por item. Assim, considera-se que 
o tamanho da amostra seja adequado ao estudo em questão. Das 420 respostas obtidas, 57,4% 
são mulheres, com idades entre 27 e 34 anos (37,6%), titulares de curso superior (54,5%), 
empregadas (75,5%), solteiras/divorciadas/viúvas (58%) e com rendimento mensal entre 1.000€ 

e 2.499€. 

Considerando que os dados foram recolhidos da mesma fonte, poderão originar algum 
enviesamento. Para analisar potenciais enviesamentos, seguiram-se os procedimentos sugeridos 
por Podsakoff et al. (2003). Assim, com o objetivo de prevenir a presença de common method bias 
nos resultados obtidos, o questionário, na primeira página, informava o participante de que as 
respostas eram anónimas e que não haveria respostas certas ou erradas. Além disso, foi usada 
linguagem acessível nas questões e não foi dado a conhecer o modelo conceptual proposto. Após 
a recolha dos dados, foi executado o teste de fator único, através da análise fatorial exploratória. 
Os resultados revelam que não existe um fator único que explique a maioria de variância dos dados. 
Com base nos resultados obtidos, pode-se confirmar que os dados não são afetados pela presença 
de common method bias. Adicionalmente, calculou-se o valor KMO = 0,815 (KMO > 0,7) e verificou-
se que o teste de Bartlett é significativo (p < 0,01). Portanto, os dados são adequados para analisar 
por meio de equações estruturais (J. Hair et al., 2010). 

Resultados 

Reunidas as condições acima referidas, avançou-se com o estudo do modelo de medidas 
através da análise da fiabilidade e da validade das escalas utilizadas, e com teste das hipóteses 
recorrendo à estimação de um modelo de equações estruturais. 
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Modelo de medidas 

A análise do modelo de medidas iniciou-se com a verificação da fiabilidade individual dos 
indicadores, constatando que as cargas fatoriais excedem 0,7 (Chin, 1998). De seguida, foi 
analisada a validade convergente utilizando o indicador da variância média extraída, com valores 
superiores a 0,5. Dessa forma, sugere-se que os itens utilizados para mensurar as várias variáveis 
latentes são altamente representativos (Hair et al., 2010). Prosseguiu-se com a análise de 
consistência interna com o alfa de Cronbach, que mostrou todos os valores superiores a 0,7, 
indicando, assim, boa fiabilidade interna (Hair et al., 2010). Por fim, foi realizada a análise da 
consistência interna, para garantir a unidimensionalidade de cada escala, por meio de fiabilidade 
composta. Todos os valores excedem a recomendação de 0,7 (Hair et al., 2010). Na Tabela 3, 
evidencia-se a existência de validade convergente e fiabilidade dos conceitos. 

Tabela 3. Fiabilidade e validades do modelo de medidas 

  
Alfa de  

Cronbach 
rho_A 

Fiabilidade  
composta 

Variância média 
extraída 

Confusão verde 0,852 0,855 0,931 0,871 

Consumo ético 0,912 0,918 0,944 0,850 

Greenwashing 0,899 0,899 0,937 0,832 

Ódio à marca 0,923 0,925 0,951 0,866 

Fonte: elaboração própria  

Assegurada a consistência interna dos indicadores, avançou-se para a verificação da 
validade discriminante, com o objetivo de averiguar se os itens utilizados para mensurar um 
determinado conceito são realmente distintos dos demais. Para essa avaliação, foi adotado o 
procedimento descrito por Fornell e Larcker (1981), cujos resultados são apresentados na Tabela 
4. 

Tabela 4. Validade discriminante do modelo de medidas 

  Confusão verde Consumo ético Greenwashing Ódio à marca 

Confusão verde 0,933       

Consumo ético 0,519 0,922     

Greenwashing 0,526 0,426 0,912   

Ódio à marca 0,010 0,207 0,277 0,931 

Nota: Os elementos destacados na diagonal (a bold) são os valores da raiz quadrada da variância média extraída. 
Os valores abaixo da diagonal são os coeficientes de correlação. 
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Fonte: elaboração própria 

A validade discriminante foi confirmada por meio das correlações Heterotrait-Monotrait de 
Henseler et al. (2015). As correlações entre os construtos são apresentadas na Tabela 5, em que 
se evidenciam que os valores das correlações são inferiores a 0,9 como é recomendado pela 
literatura (Henseler et al., 2015). 

Tabela 5. Correlações Heterotrait Monotrait 

 Confusão verde Consumo ético Greenwashing Ódio à marca 

Confusão verde     

Consumo ético 0,585    

Greenwashing 0,599 0,465   

Ódio à marca 0,060 0,222 0,304  

Fonte: elaboração própria  

Desse modo, atesta-se que os constructos deste estudo são considerados válidos e pode-se 
proceder à realização do teste de hipóteses. 

Modelo estrutural 

Após a validação do modelo de medida e este ser satisfatório, prossegue-se com a análise 
do modelo estrutural. Nessa análise, avaliamos o coeficiente de determinação (R2), a significância 
estatística e os path coefficients (Hair et al., 2019). Porém, antes foi avaliada a colineariedade 
entre os construtos através dos valores Variance Inflation Factor (VIF) externos, não se registando 
valores acima de 5, não existindo problemas de maior relevância. 

Para testar as hipóteses em estudo, verificou-se o modelo na sua globalidade, que 
apresentou ajustamento adequado SRMR = 0,048 (Henseler et al., 2015). De seguida, avaliou-se 
o valor de R2, que mede a variância explicada das variáveis endógenas do modelo e, de acordo 
com Chin (1998), esse indicador deverá ter valores entre 0 e 1, sendo que quanto mais elevado o 
valor, maior o seu poder explicativo (J. F. Hair et al., 2019). Assim, os valores obtidos são 
apropriados (R2 Confusão verde = 0,277; R2 Consumo ético = 0,325) embora o R2 do ódio à marca 
(0,077) seja fraco. 

De seguida, são apresentados os resultados dos testes de hipóteses (Tabela 6), em que foi 
verificada a significância dos valores das trajetórias por meio de procedimento não paramétrico 
(bootstrapping com 5.000 subamostras). 
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Tabela 6. Teste de hipóteses 

Trajetória Β t values Hipóteses 

H1 Greenwashing  Confusão verde 0,526*** 9,727 Suportada 

H2 Greenwashing  Consumo ético 0,152** 2,311 Suportada 

H3 Greenwashing  Ódio à marca 0,277*** 6,393 Suportada 

H4 Confusão verde  Consumo ético 0,438*** 6,593 Suportada 

H5 Ódio à marca  Consumo ético 0,161*** 3,812 Suportada 

H6a Greenwashing Confusão verde Consumo ético 0,230*** 5,007 Suportada 

H6b Greenwashing Ódio à marca Consumo ético 0,044** 3,167 Suportada 

Nota: β = Coeficientes estruturais; **p<0,01; ***p < 0,001 

Fonte: elaboração própria 

Os resultados suportam todas as hipóteses de estudo formuladas, além de corroborarem o 
papel das variáveis da confusão verde e do ódio à marca como mediadores na ligação entre 
greenwashing e consumo ético (Tabela 6). 

Discussão de resultados 

A hipótese H1 foi suportada por este estudo (β=0,526; p < 0,001). Assim, verifica-se que o 
greenwashing apresenta efeito positivo na confusão verde. Esses resultados estão de acordo com 
investigações anteriores (Aji & Sutikno, 2015; Munir & Mohan, 2022; Tarabieh, 2021), em que a 
confusão verde dos consumidores aumenta com as práticas do greenwashing. Isso significa que 
práticas ambientalmente irresponsáveis, mensagens irrelevantes, confusas ou até prejudiciais aos 
consumidores aumentam a confusão verde do consumidor (Junior et al., 2019), nos termos que a 
TCP sugere, aumentando o ceticismo em face das alegações verdes sugeridas (Munir & Mohan, 
2022). Verifica-se que o greenwashing amplia a confusão verde dos consumidores, o que leva a 
um obstáculo na correta interpretação dos aspetos ambientais das práticas da empresa, do seu 
produto ou serviço.  

Os resultados também suportam a hipótese H2 (β=0,152; p < 0,01): o greenwashing tem 
impacto direto e positivo no consumo ético. Isso significa que, quando os consumidores 
percecionam comportamentos pouco éticos, como o greenwashing, condenam essas práticas, 
distanciando-se da empresa/marca e de tudo o que esta representa, deixando de confiar e 
perdendo o interesse na aquisição de produtos/serviços da mesma (H. Zhang et al., 2022) e 
tendem a aumentar o seu consumo socialmente justo e ambientalmente sustentável, que respeite 
a cultura e promova uma melhor qualidade de vida individual e social. Concluindo, os resultados 
deste estudo evidenciam que a perceção de greenwashing influencia os consumidores a adotarem 
consumos éticos, à semelhança de outros estudos (Barboza et al., 2022; Tarabieh, 2021). Barboza 
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et al. (2022) mostram que as práticas de greenwashing alteram o comportamento do consumidor 
rejeitando as marcas greenwashers e adotando consumos mais éticos. 

Conforme previsto na H3, os resultados mostram que o greenwashing tem um impacto 

positivo no ódio à marca (β=0,277; p<0,001). Estudos anteriores também identificarem relação 
entre as perceções de irresponsabilidade social e o ódio à marca (Hashim & Kasana, 2019; Islam 
et al., 2020; Kucuk, 2019; Zarantonello, Formisano, et al., 2016). Os consumidores tendem a 
desenvolver emoções extremas negativas, como o ódio, com relação a uma marca se a perceberem 
como ameaça ao ambiente (Islam et al., 2020). De facto, os participantes no estudo indicam que 
as suas altas expetativas quanto ao desempenho ambiental, formadas pela comunicação das 
empresas, quando não são atendidas, convertem-se em emoções negativas intensas. Essa mudança 
ocorre como reação à perceção de engano e à falta de honestidade atribuída à marca (Siano et al., 
2017), aumentando a sensação de falta de controlo do cliente, nas suas decisões (Azjen, 1991). 

Os resultados suportam igualmente a hipótese H4 (β=0,438; p < 0,001). A confusão verde 
apresenta efeito direto e positivo no consumo ético. Logo, quando o consumidor se encontra num 
estado de dificuldade de processamento/interpretação de informações relativas a um produto ou 
serviço verde (Chen & Chang, 2013), por forma a reduzir a tensão e incerteza relativamente à 
verdadeira natureza ecológica do produto ou prática empresarial (Aji & Sutikno, 2015), opta por 
adquirir produtos e serviços provenientes de empresas ambiental e socialmente responsáveis e em 
que confia. A sensação de controlo sobre o seu próprio comportamento é fundamental na 
perspetiva da TCP (Azjen, 1991). 

A hipótese H5 foi analogamente suportada neste estudo (β=0,161; p < 0,001). O ódio à 
marca tem impacto direto e positivo no consumo ético. Verifica-se, assim, que os consumidores, 
quando nutrem sentimentos negativos relativamente a uma marca, adotam comportamentos de 
fuga. Deixam a marca odiada para trás, procurando produtos ou serviços alternativos, que 
cumpram com os seus valores éticos. Isso é particularmente relevante para as empresas: quando 
estes comportamentos não são detetados atempadamente podem advir custos e danos no futuro 
(Kucuk, 2021). A TCP pode ajudar a explicar como o ódio à marca afeta o consumo ético, 
considerando a influência da atitude negativa em relação à marca, normas subjetivas e perceções 
de controle (Ajzen, 1991). Quando um consumidor odeia uma marca devido a práticas antiéticas, 
isso pode resultar em atitudes negativas com relação à marca, pressão social para evitar a marca 
e perceções de controle sobre o consumo ético. Tudo isso poderá contribuir para a decisão do 
consumidor de optar por produtos ou serviços éticos em vez daqueles associados à marca odiada. 

Verificou-se ainda o papel mediador da confusão verde e do ódio à marca, na conexão entre 
o greenwashing e o consumo ético. Assim, os resultados mostraram que as alegações verdes 
percebidas como falsas ou imprecisas resultam em resultados desfavoráveis para quem as pratica. 
A forte capacidade de refletir sentimentos negativos, bem como a confusão dos consumidores, leva-
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os ao desejo de distanciamento dessa empresa/marca, com consequente aumento do consumo 
ético e responsável, proveniente de outras fontes.  

As organizações devem, portanto, aumentar e comunicar as suas práticas ecológicas para 
criar e manter forte imagem verde. Só com comunicações confiáveis e verdadeiras se pode mitigar 
a perceção de greenwashing (Chen & Chang, 2013). Logo, as empresas não devem apenas 
comunicar, mas fazer prova das suas verdadeiras práticas ambientais. A transparência trará maior 
credibilidade às organizações (Navarro-Galera et al., 2014), reduzindo a confusão dos 
consumidores, bem como as suas emoções negativas e contribuirá para comportamentos de compra 
nessas empresas. 

Considerações finais 

À medida que a frequência e a perceção de práticas de greenwashing aumenta, melhor 
compreensão da sua relação com o comportamento de compra dos consumidores, nomeadamente 
no consumo ético, por meio do ódio à marca e da confusão verde, é de forte interesse prático e 
académico. 

Contribuições teóricas 

Os consumidores estão cada vez mais vigilantes com relação às práticas ambientais das 
empresas e estão cientes e céticos quanto às comunicações enganosas sobre essas práticas. 
Portanto, são assim necessárias mais investigações para compreender as reações dos consumidores 
às práticas de greenwashing. Este estudo apresenta então conjunto de contribuições significativas. 
Em primeiro lugar, valoriza a literatura sobre marketing verde e oferece contribuição importante 
nos campos de ética e gestão verde. Na verdade, associada à pressão para a adoção de 
comportamentos verdes, para o desenvolvimento de produtos verdes e para a adoção de uma 
comunicação mais verde, verificamos que aumentam as tentações para o surgimento do 
greenwashing com as consequências que foram evidenciadas. Com este estudo, foi possível aferir 
e aprofundar o conhecimento na área do greenwashing e do consumo ético, sob o ponto de vista 
dos consumidores. Os resultados sugerem que o greenwashing impacta diretamente o consumo 
ético, mas também indiretamente por meio da confusão verde e do ódio à marca. Os efeitos nocivos 
das práticas de greenwashing, nas intenções de compra dos consumidores, podem ser encontradas 
na literatura (Hameed et al., 2021; Nguyen et al., 2021). Contudo, o uso do ódio à marca e a 
confusão verde, enquanto variáveis mediadoras, é novidade. A sua aplicação possibilita um modelo 
mais preciso que descreve a relação entre o greenwashing e os seus efeitos no consumo ético, por 
meio de emoções extremas como o ódio às marcas. Este estudo também faculta uma resposta aos 
vários pedidos de investigação relacionadas com as consequências do greenwashing nos 
consumidores (Musgrove et al., 2018; Pizzetti et al., 2021), nomeadamente pelo seu potencial para 
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desencadear consequências extremas como o ódio e a potencial rejeição da marca (Kucuk, 2019; 
Zarantonello, Romani et al., 2016). Por fim, este estudo constatou que, na presença de 
greenwashing, o comportamento do consumidor também segue o conceito de comportamento 
planeado, conforme postulado pela TCP. 

Contribuições práticas 

Este estudo também oferece contribuições práticas relevantes para a aplicação nas 
empresas. Para os gestores, os resultados obtidos podem aprimorar a compreensão das relações 
causais entre as variáveis apresentadas no modelo. Consumidores ecologicamente responsáveis 
tendem a ter consumos éticos, distanciando-se de comportamentos irresponsáveis, como o 
greenwashing, que levam ao aumento de confusão e ódio. Em última análise, recomenda-se que 
as empresas adotem práticas efetivamente comprometidas com a proteção do ambiente e que 
sejam transparentes relativamente a essas práticas ambientais, sob pena de enfrentar custos e 
danos irreparáveis no futuro. Portanto, é imperativo que os gestores garantam que as reivindicações 
ambientais sejam honestas e verdadeiras, com o objetivo de obter benefícios. Comunicações de 
marketing transparentes e honestas constroem a confiança do consumidor, o que se pode traduzir 
em lealdade em termos de comportamento de compra e de atitude positiva com relação à 
marca/empresa. Além disso, o greenwashing pode levar a graves riscos financeiros e de reputação 
atendendo que a empresa/marca é odiada e se verifica uma procura de produtos ou empresas 
éticas. Portanto, se as empresas pretendem reter consumidores, de certa forma influenciar o seu 
comportamento de compra e estabelecer uma atitude positiva perante a marca, é categórico que 
a responsabilidade social e a ética sejam dominantes na orientação da gestão, não havendo lugar 
a práticas de greenwashing. São essas as expectativas dos consumidores. 

Limitações e sugestões para futuras investigações 

Este estudo, para além de apresentar contribuições teóricas e práticas, apresenta também 
algumas limitações que devem ser consideradas em futuras investigações. Inicialmente, os dados 
foram coletados num único momento do tempo e através de uma única fonte, o que pode 
apresentar o risco de contaminação pela variância do método comum (Podsakoff et al., 2003). 
Assim, seria aconselhável realizar estudo longitudinal e utilizar diferentes fontes de dados. Além 
disso, foi empregue amostragem não probabilística, limitada aos consumidores portugueses, o que 
implica restrições na generalização dos resultados. Adicionalmente, grande parte dos respondentes 
identificou a marca “automóvel” (39,2%) como praticante de greenwashing. Contudo, os 
resultados podem ser dispares dependendo da indústria em que a empresa analisada opera, pelo 
que estudos futuros poderão determinar de forma mais completa o papel desempenhado pelo 
greenwashing na marca/empresa utilizando metodologias comparativas entre setores ou produtos. 
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Ainda, as perceções de greenwashing podem variar conforme a cultura; portanto, é aconselhável 
replicar o modelo proposto em outros países. Por fim, e considerando que os vários 
níveis/gravidade de greenwashing podem ter efeitos distintos nas perceções dos consumidores 
(Torelli et al., 2020), seria de todo o interesse analisar qual/quais as práticas de greenwashing 
mais impactantes nas atitudes e emoções dos vários stakeholders. 
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