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Resumo

O trabalho teve como objetivo analisar a
influéncia da pratica de selos verdes no
comportamento dos consumidores. Procedeu-
se, inicialmente, a uma revisdo da literatura,
focando na discussdo acerca do marketing
societal, sua origem e evolucdo, discorrendo
também sobre o marketing verde, seu conceito
e sua importancia, adentrando-se na tematica
da pratica de selos verdes. Tendo a literatura

Abstract

The objective of this study was to analyze the
influence of the practice of green stamps on
consumer behavior. Initially, a review of the
literature was carried out, focusing on the
discussion about societal marketing, its origin
and evolution, also discussing green
marketing, its concept and its importance,
entering the theme of the practice of green
stamps. Taking the literature as support, a
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como suporte, adotou-se metodologicamente
uma abordagem quantitativa, realizada por
meio de dois levantamentos quantitativos
(surveys), o primeiro que analisou trés
produtos com o mesmo selo verde exposto, em
conjunto (n=316), e o segundo que os analisou
isoladamente (n=69), comparando-os
posteriormente. Foi possivel verificar certa
ambiguidade dos respondentes acerca da
pratica de selos verdes, de um lado
valorizando-a como diferencial competitivo,
mas, de outro, reconhecendo a falta de
percepcdo e preocupacdo dos consumidores

quantitative approach was adopted using two
quantitative surveys, the first one to analyze
three products with the same green stamp,
together (n=316), and the second with them
separately (n=69), comparing them later. It
was possible to verify some ambiguity of the
respondents about the practice of green
stamps, on the one hand valuing it as a
competitive differential, but, on the other,
recognizing the lack of perception and
concern of the consumers about it.
Keywords: Societal marketing; Green
marketing; Green seals; Consumer behavior.

sobre isso.

Palavras-chave: Marketing societal;
Marketing verde; Selos verdes;
Comportamento do consumidor.
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INTRODUCAO

Atualmente um dos temas mais importantes e com necessidade de urgéncia é a problematica
social e ambiental, especialmente vinculada a atua¢do organizacional e seus potenciais impactos nos
ambientes de atuac¢do. Essa discussdo se iniciou em meados de 1970, gradualmente ganhando
repercussao, e atualmente é causa de preocupacgdo global, tanto no nivel da sociedade quanto no ambito
empresarial (Andreoli, Lima & Minciotti, 2018).

Pesquisas mostram cendrios bastante cadticos dia ap6s dia quando o assunto é o meio ambiente.
Os desastres naturais acontecem com grande frequéncia, a exposicdo da auséncia dos recursos
primarios, a degradacao excessiva do meio ambiente, a poluicdo, o consumo exagerado da populagado e
aintervencao no meio social propendem causar prejuizos ao meio ambiente, afetando assim a existéncia
humana (Guimaraes, Viana & Costa, 2015). Nesse interim, urge a necessidade de conscientizagdo por
parte da populacdo, das organizacdes, dos consumidores e dos demais publicos de interesse
(stakeholders).

Como consequéncia, as organizacdes buscam estratégias diferenciadas de atuacgdo, que
abarquem novos valores e adotem novos padrdes relacionados aos meios social e ambiental,
preocupando-se com os impactos de suas atuacoes. Trata-se da incorporacgao da consciéncia sustentavel
na pratica organizacional e mercadolégica, que ndo se resume a um mero apelo comercial, mas sim uma
continua estratégia de negdcios. Sdo exemplos expoentes dessa maior conscientizacdo organizacional o
marketing societal (Andreoli, Lima & Minciotti, 2018) e o marketing verde (Andreoli, Lima & Prearo,
2017).

Nesse sentido, o marketing societal reflete uma nova filosofia e pratica das organizacdes perante
os seus mercados de atuacdo, englobando todos os fatores que podem ocasionar danos ao individuo e
também a sociedade (Andreoli, Lima & Minciotti, 2018). Também nessa vertente, o marketing verde
consiste em uma ideologia do marketing marcada pela preocupagdo com o meio ambiente, incorporando
praticas mais responsaveis, com uma politica de sustentabilidade com forte orientacdo para o futuro
(Andreoli, Lima & Prearo, 2017).

A luz do exposto, o trabalho teve como objetivo analisar a influéncia da pratica de selos verdes
no comportamento dos consumidores. Procedeu-se, inicialmente, a uma revisao da literatura, focando
na discussdo acerca do marketing societal, sua origem e evolugdo, discorrendo também sobre o
marketing verde, seu conceito e sua importancia, adentrando-se na tematica da pratica de selos verdes.
Tendo a literatura como suporte, adotou-se metodologicamente uma abordagem quantitativa, realizada
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por meio de dois levantamentos quantitativos (surveys). O primeiro, mais geral, analisou trés diferentes
produtos que expdem o mesmo selo verde, obtendo 316 respostas. O segundo analisou-os isoladamente,
comparando-os posteriormente, totalizando 69 respondentes.

Ao fazer isso, o trabalho busca averiguar a percepcdo dos consumidores acerca da ado¢do da
pratica de selos verdes por parte das organizac¢des, principalmente em termos de reacdes apos a
exposicdo a um selo verde supostamente conhecido. Dessa forma, espera-se agregar evidéncias
empiricas a compreensdo dessa pratica organizacional, que ainda carece de consenso (Andreoli, Lima &
Prearo, 2017). Além disso, o estudo do marketing verde, como um todo, ou de quaisquer das suas
praticas especificas, mostram-se como importantes, de forma que a producdo cientifica consiga
acompanhar a movimentagdo atual do mercado (Mangini, Amaral, Conejero & Pires, 2020).

REFERENCIAL TEORICO

O referencial tedrico se encontra dividido em trés principais discussdes: marketing societal,
marketing verde e a pratica dos selos verdes.

Marketing Societal

De maneira geral, até meados da década de 1970, impera sob o marketing uma perspectiva
gerencial, com énfase na busca de lucratividade, que deveria ser conquistada por meio da adaptac¢do da
producao e das ofertas de produtos que satisfizessem as necessidades e escolhas do consumidor. Apesar
disso, ainda na década de 1970, ressaltam-se algumas publicacdes de diferentes pesquisadores no
sentido de refletir acerca da atuagdo mercadolégica, especialmente em relacdo aos seus possiveis
impactos (Andreoli, Lima & Minciotti, 2018).

Nesse sentido, Miranda e Arruda (2004) citam alguns marcos importantes. Primeiramente, tem-
se Feldman, ja em 1971, que advertiu acerca do consumo materialista, que seria impulsionado pelo
marketing, alertando como isso poderia sobrecarregar os recursos da sociedade no longo prazo. Em
seguida, em 1974, Takas ressaltou a desconsideracdo dos impactos sociais e ambientais da pratica
mercadoldgica, enfatizando, ainda, que o marketing tradicional estava fora de sintonia com o futuro.
Tem-se também a Escola Sistémica de Marketing, considerada grande influenciadora desse movimento,
cujo foco residia principalmente nas consequéncias em termos de mudangas no meio ambiente.

Como resultado, comecou uma revisdo conceitual importante do marketing no meio académico,
que fez com que Kotler (1978), definisse, com pioneirismo, o marketing societal, que compreende a
orientacdo para as necessidades dos clientes e consumidores, juntamente com o atendimento dos
interesses dos demais stakeholders, em especial a sociedade. Dessa forma, o marketing societal surge
com o intuito de atender as demandas desse novo contexto empresarial, que se relacionam
principalmente a cobranga de uma postura mais responsavel por parte das organizagdes, com valores
éticos e sociais (Silva & Minciotti, 2005; Silva, Minciotti & Romeiro, 2011).

Assim, observa-se que o marketing societal possui duplo objetivo, o de atender ao mercado
consumidor e gerar satisfacdo, em termos diretos, atingindo os objetivos organizacionais de
desempenho e lucro, mas também de contribuir para um bem-estar social a longo prazo, garantindo a
sustentabilidade da sociedade e, claro, do negdcio (Schneider & Luce, 2014). Ou seja, trata-se de um
alinhamento entre os interesses financeiros aos sociais, mantendo o objetivo de lucro, mas com
preocupacdo com a sociedade, em especial referente aos impactos das atividades organizacionais e, em
particular, as mercadolégicas (Silva & Minciotti, 2005).

O marketing societal reflete, assim, uma nova filosofia e pratica das organizag¢des perante os seus
mercados de atuacdo, frente aos desafios comerciais atuais, resultantes da maior conscientizagdo e
criticidade do mercado e dos consumidores, que cobram praticas mais sustentaveis (Morais etal., 2005).
Refere-se a um aprimoramento substancial do chamado marketing tradicional, superando o
pensamento ortodoxo vigente até entao, para englobar todos os fatores que poderiam ocasionar danos
ao individuo e também a sociedade, tanto por causa da producao desenfreada quanto do consumo nao
consciente (Silva & Minciotti, 2005; Bergel et al., 2015).
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Marketing Verde

Estimuladas pelas novas exigéncias do mercado as organizacées comegaram a desenvolver o
marketing verde, acrescentando a¢des em diversas técnicas em marketing, no sentido de se colocar
como ambientalmente responsavel (Andreoli & Batista, 2019). Dessa forma, o marketing verde é
impulsionado principalmente como diferencial competitivo perante o mercado, especialmente frente os
consumidores.

O Marketing Verde, também chamado de ecolégico ou ambiental, surgiu das instituicdes nao
governamentais de protecdo ao meio ambiente, como Greenpeace e WWF - Word Wildlife Fund,
oriundas por volta da década de 1970 (Andreoli, Lima & Prearo, 2017). Foi quanto a American Marketing
Association (AMA) realizou um workshop com a finalidade de debater os danos do marketing no meio
ambiente, tais como os referentes a poluicdo, ao esgotamento de energia e ao desgaste de recursos nio
renovaveis.

Na atualidade, o marketing ambiental pode ser entendido como uma ideologia do marketing
marcada pela preocupacdo com o meio ambiente (Andreoli, Crespo & Minciotti, 2017). Ou seja, refere-
se a uma nova conscientizacdo acerca da pratica organizacional e mercadoldgica, ponderando-se ndo sé
os fins lucrativos e seu atingimento, mas também os impactos inerentes a ela. Dessa forma, as
organizagdes comeg¢am a incorporar praticas mais responsaveis, que tragam beneficios mercadolégicos
e organizacionais, mas com a minimizacao dos prejuizos ao meio ambiente. O marketing verde reflete,
assim, uma nova filosofia de marketing, que busca a constru¢do e manutencdo de uma politica de
sustentabilidade com forte orientagdo para o futuro (Andreoli, Lima & Prearo, 2017).

Nesse sentido, o propésito da comunicagdo do marketing verde é divulgar ao consumidor as
praticas ecologicamente corretas, as que ponderam aspectos como preservacdo e diminuicdo da
devastacao/danificacdo ambiental, utilizacao de recursos de forma mais consciente, defesa de consumo
sustentavel, entre outros. Dessa forma, Guimaraes, Viana e Costa (2015) defendem que essa pratica de
divulgacao verde procura sensibilizar os consumidores acerca da problematica ambiental, a fim de que
também eles entrem nessa causa, ja que a responsabilidade é - sabidamente - de todos.

Como consequéncia, o marketing verde acaba contribuindo para uma que haja uma maior
conscientizacdo por parte do mercado, em especial dos consumidores, que passam a conhecer e se
inteirar sobre toda essa problematica ambiental (Andreoli & Batista, 2020). Isso possibilita, se nao
estimula, que eles passem a incorporar habitos de compra e consumo mais ecologicamente corretos,
bem como demandar e avaliar as ofertas com base nesses atributos (Andreoli, Lima & Prearo, 2017).

Uma das praticas recorrentes de marketing verde relacionada a divulgacao ao mercado se refere
a adocdo e utilizacao de selos verdes, tematica a ser explorada a seguir.

Selos Verdes

Os rotulos ambientais ou selos verdes, como sdo popularmente conhecidos, presentes nas
embalagens de produtos ou nas diversas formas de divulgacdo dele no mercado, tém como intuito
evidenciar os atributos ambientais envolvidos na producdo ou presentes no produto em si (Wells,
2006). Assim, a adogdo e exibicdo de selos verdes servem para ressaltar a pratica do marketing verde,
atestando aos consumidores o compromisso ambiental da organizagdo, em especial junto a um publico
mais consciente, que prioriza a sustentabilidade como diferencial de compra.

Dessa forma, as organizacdes passaram a conceber os selos verdes como importantes vantagens
competitivas, capazes de destacarem seus produtos perante os concorrentes. Isso se mostra ainda mais
importante ao lembrar que a conscientizacdo e a preservagdo ambiental sdo de interesse de todos,
estando diretamente entrelacadas com a qualidade de vida das pessoas. Nesse sentido, sdo diversos aos
autores que mencionam esse diferencial, inclusive como oportunidade estratégica, como é o caso de
Campos et al (2013), Lopes e Pacagnan (2014) e Guimaraes, Viana e Costa (2015).

De acordo com Aradjo (2013), o selo verde ndo é apenas um simbolo ecolégico na embalagem
de um produto, mas o resultado de uma avaliacdo técnica criteriosa, na qual é elevado em conta aspectos
pertinentes ao seu ciclo de vida, desde a compra da matéria-prima, sele¢io e utilizacdo dos insumos e o
processo produtivo (gastos de energia, emissdo de poluentes, uso de agua), até o momento dos
descartes. Os selos verdes consistem, assim, em uma acreditacio da qualidade ecoldgica e/ou
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socioambiental de determinado produto, concedida para organizacdes que comprovam que seus ciclos
de vida sdo sustentaveis ambientalmente (Andreoli, Lima & Prearo, 2017).

Tendo em vista essa dificuldade, algumas empresas optaram por se aproveitar das vantagens da
pratica da adocao e utilizagdo de selos verdes junto ao mercado, mas sem o devido comprometimento
de fato. Ou seja, comegam a surgir casos de organizacdes que usam os selos verdes de forma duvidosa,
indevida, ou mesmo enganosa, pratica conceituada como greenwashing, ou lavagem verde, em
portugués (Andreoli & Batista, 2020).

METODO

Para atender ao propdsito do trabalho, enveredou-se por uma abordagem quantitativa, de cunho
exploratério, sendo coletados dados primarios por meio da aplicagdo de questionarios via plataforma
online. Assim, foram realizados dois levantamentos quantitativos (surveys). O procedimento
metodolégico e o instrumento de pesquisa foram os mesmos em ambos os casos, bem como a
composicao das amostras, ndo probabilisticas e selecionadas por conveniéncia.

O primeiro levantamento (n=316), mais geral, analisou trés diferentes produtos, que expdem 0
mesmo selo verde, em conjunto. Ja o segundo levantamento (n=69) analisou-os isoladamente,
comparando-os posteriormente. Foi especificada a selecao da amostra para alunos graduandos do curso
de engenharia de producdo de uma faculdade situada no interior de Sdo Paulo, a fim de se conseguir
homogeneidade entre os grupos. A distribuicdo foi aleatdria entre os grupos.

Foi adotado como objeto de andlise o selo verde ‘I'm green’, que certifica que o material usado
na producdo das embalagens é o Plastico Verde, composto de etanol de cana de agticar, uma matéria-
prima renovavel, enquanto os plasticos tradicionais utilizam matérias-primas de fonte féssil, como
petrdleo. Os produtos foram escolhidos de forma a retratar diferentes categorias de produtos, bastante
variadas, desde alimentacdo basica (arroz), limpeza (amaciante) até cuidados para animais de
estimacao (rac¢do).

Instrumento de Pesquisa

0 questionario foi composto de cinco blocos principais. Antes de iniciar, havia um termo de
consentimento, de participacdo livre e voluntaria, com posterior publicacio dos dados, o qual o
respondente deveria assentir para dar continuidade. Logo depois, foi apresentada a imagem dos
produtos que deveriam ser visualizados para posterior avaliacao.

Figura 1. [lustragdo dos produtos com o selo verde I'm green’
Fonte: Braskem (2019).

Em primeiro lugar, foram apresentadas quatro questdes para a avaliacdo dos produtos, de
maneira geral. As duas primeiras questdes eram fechadas, dicotémicas, indagando-se se o participante
ja tinha visto esses produtos antes e se ja os havia comprado. J4 a terceira questao, aberta, referiu-se a
uma evocacao livre de dois atributos que se relacionariam aos produtos. Na quarta questao, por meio
de uma escala, foi analisada a avaliagio de seis atributos acerca dos produtos exibidos: qualidade, custo-
beneficio, imagem positiva, ecologicamente correta, responsabilidade ambiental e intencdo de
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compra/consumo. Esses atributos foram apresentados de forma randémica a cada respondente, que
deveria atribuir seu nivel de concordancia, de 0 a 10.

Em um segundo momento, foram apresentadas duas questdes sobre o selo verde,
especificamente. Sendo assim, a primeira questdo, dicotdmica, inqueriu se o participante lembrava de
ter visto algum selo ou certificagdo nos produtos mostrados. Ja a segunda questdo consistiu em uma
evocacao forcada, na qual o respondente deveria dizer o nome ou a marca do selo/certificacao.

Em terceiro lugar, foi exposta a imagem do selo verde 'I'm green’, solicitando-se que o
respondente atribuisse seu nivel de concordancia a seis assertivas acerca do selo em questdo. Essas
assertivas também foram apresentadas de forma randdémica a cada respondente, em uma escala de 0 a
10.

Tabela 1
Avaliacdo do selo “I'm green”
1 Me interessei em buscar e comprar produtos com esse selc
2 Fiquei curioso para saber mais sobre esse selo
3 Ja comprei outro produto com esse selo
4 Posso dizer que conhego esse selo
5 Ouvi falar ou li sobre ele anteriormente
6 Ja vi esse selo antes
Fonte: Elaboragdo proépria.

Logo apds, foi exibida uma escala de avaliacdo acerca da pratica de selos verdes, utilizada por
Andreoli, Lima e Prearo (2017). Essa escala é composta de seis assertivas, para cada qual o participante
deveria atribuir seu nivel de concordéancia, de 0 a 10. Essas assertivas também foram apresentadas de
forma randomica.

Tabela 2

Escala de avaliacdo de selos verdes
1 Eu preferiria comprar produtos que tivessem selos verdes, ao invés de comprar produtos similares
sem esses selos
2 Acredito que os consumidores sempre reparam nos selos verdes dos produtos
3 Eu estaria disposto a pagar um pouco mais por produtos que tivessem selos verdes, ao invés de
Comprar similares mais baratos sem esses selos
4 Os selos verdes sdo uma certificacdo bastante confidvel em relacao a atua¢ido das organizagdes
5 E impossivel confundir ou mesmo enganar os consumidores com selos verdes falsos
6 A grande maioria dos consumidores entende o que os selos verdes significam

Fonte: Andreoli, Lima e Prearo (2017).

Por fim, havia o perfil do respondente, com a identificacio do sexo, idade e renda familiar
mensal. O questionario passou por um pré-teste conceitual junto a um juri de especialistas, formado por
dois profissionais formados e atuantes na area mercadolégica, tanto académica quanto
empresarialmente. Somente ap0s isso, o questionario foi considerado apto para aplicacao.

Técnicas de Analise de Dados

Foram utilizadas algumas técnicas de andlise de dados. Em primeiro lugar, foi realizada a
estatistica descritiva basica. No caso das escalas, foram rodadas Analises Fatoriais Exploratérias. De
forma complementar, também o teste de correlacio paramétrico de Pearson foi utilizado. Para o
segundo levantamento, possiveis diferencas entre os grupos foram verificadas, adotando-se o teste
estatistico paramétrico ANOVA de um fator.

APRESENTACAO E ANALISE DE DADOS

A seguir, sdo apresentados e analisados os dados de ambos os levantamentos, respectivamente.
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Primeiro Levantamento

A amostra (n=316) foi composta por uma maioria de respondentes do género feminino (56,8%),
com baixa renda (54,7% até R$2.900, seguido de 30,1% entre R$2.900 e R$7.250) e idade média de 34
anos (variando entre 15 e 77). O tempo médio de resposta foi de quatro minutos.

Avaliacao dos produtos

Em um primeiro momento, foi indagado se os respondentes ja tinham visto os produtos exibidos
antes e se ja o tinham comprado. As respostas indicam um conhecimento e consumo prévio acerca deles,
com 77% que ja os viram e 71,2% que inclusive ja os adquiriram. Ainda, foi analisada a avaliacdo de seis
atributos acerca dos produtos dispostos, por meio de uma escala. Realizou-se uma andlise fatorial, cujos
resultados atendem aos pressupostos de consisténcia, obtendo-se um KMO de 0,912 (p=0,000), com
MSA de todas as variaveis (>0,88) e comunalidades (>0,71) acima do proposto por Hair etl al (2005).
Ressalta-se que o modelo obteve 81,7% da variancia total explicada. Assim, juntando esses atributos em
uma escala de avaliacdo geral (alpha de Cronbach de 0,955), verificou-se uma tendéncia positiva, com
uma média de 6,5, indicando uma boa avaliagdo dos produtos.

Analisando os atributos, separadamente, todas as assertivas tiveram respostas que variaram de
0 a 10, mas médias acima do ponto intermediario, e a maioria das respostas na nota 10 (moda). O
atributo mais bem avaliado foi o de Qualidade (com média 7), seguido de Imagem Positiva, com média
6,8. Em terceiro lugar, destacou-se o aspecto Intencdo de compra, com média 6,7. Em seguida, vieram
os atributos ecologicamente correto e Responsabilidade ambiental, ambos com média 6,2. Por fim, ficou
o atributo Custo-beneficio, com média 5,9. Ou seja, de maneira geral, os produtos foram bem avaliados
pelos respondentes, inclusive acerca dos atributos ambientais, ressaltando a importancia dos apelos
verdes como diferencial competitivo (Lopes & Pacagnan, 2014; Guimares, Viana & Costa, 2015).

Avaliacao do selo verde

Em um segundo momento, questionando sobre o selo verde ‘I'm green’, especificamente, apenas
37,8% dos respondentes alegaram lembrar de té-lo visto anteriormente, o que ja mostra a disparidade
em relacdo a percepcao dos produtos e a do selo de fato. Quando solicitado que eles de fato evocassem
qual era o selo apresentado, apenas 15,8% dos participantes conseguiram evocar corretamente, bem
como 1% se aproximou da resposta correta (como s6 ‘green’, incompletamente). Tal resultado evidencia
a baixa capacidade dos respondentes de captar e perceber o selo, o que pode gerar questionamentos
acerca de sua eficicia enquanto diferencial competitivo. Tal questionamento também ja foi levantado
pela literatura anterior (Andreoli, Lima & Prearo, 2017).

Apés a apresentacdo do selo em questdo, foi solicitada uma avaliacao dele. Realizou-se uma
analise fatorial, cujos resultados atendem aos pressupostos de consisténcia, obtendo-se um KMO de
0,861 (p=0,000), com MSA de todas as variaveis (>0,72) e comunalidades (>0,82) acima do proposto
por Hair etl al (2005). Ressalta-se que o modelo obteve 88,5% da variancia total explicada, com a
composicao de dois fatores. O primeiro mais expressivo (58,9% da varidncia), denominado de
conhecimento prévio (alpha de Cronbach de 0,964), agrupou as quatro primeiras assertivas, que
mostrou uma tendéncia de avaliacdo desfavoravel (média 4,5). Enquanto que o segundo (29,6%),
titulado de comportamento futuro (alpha de Cronbach de 0,794), com as demais duas assertivas, por
outro lado, apresentou uma tendéncia de avaliacdo favoravel (média 7). Assim, ainda que os
respondentes parecam ndo ter conhecimento prévio acerca do selo em questao, mostraram-se dispostos
a considera-lo em momentos futuros de decisdo, ressaltando a possibilidade da pratica de
potencialmente agregador valor competitivo a organizagao.

Novamente, todas as assertivas tiveram respostas que variaram de 0 a 10, mas com oscilacdes
em relacdo as médias e modas. Os atributos mais bem avaliados foram os de comportamento futuro, de
curiosidade para saber mais (média 7,2) e de interesse em buscar e comprar produtos com ele (média
6,7). Em seguida, vieram os atributos de conhecimento prévio, com avaliagcdo desfavoravel, tais como ja
ter visto antes (média 4,6), ja ter ouvido ou lido (médias 4,5) e conhece-lo (média 4,4). Tais resultados
reforcam que o conhecimento prévio dos respondentes acerca do selo parece ser pouco, mas, por outro
lado, a disposicdo para se engajar em comportamento futuros em relacdo a ele se mostra favoravel.
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Em seguida, junto a uma breve explicagdo acerca da pratica dos selos verdes, foi disposta outra
avaliacdo acerca da pratica de selos verdes. Todas as assertivas variaram suas respostas entre 0 e 10.
Assim, melhor resultado foi encontrado na assertiva de preferéncia em relaciao aos produtos com selos
verdes (média 7), seguida das que os consumidores reparam nestes selos e que eles sdo uma certificagdo
confiavel, ambas com médias 5,8. Por outro lado, com avaliacdes desfavoraveis, ficaram as demais
assertivas, de que é impossivel confundir os consumidores com selos verdes falsos, de que os
consumidores entendem o que os selos verdes significam e que sempre reparam neles. Por fim, na
avaliacdo geral, a média ficou préoxima ao ponto intermediario, o que pode indicar certa ambiguidade
dos consumidores em relacdo a pratica de selos verdes: por um lado, boa avaliagdo de preferéncia,
confiabilidade e disposicdo a pagar; do outro, avaliacdo ruim sobre reparar, saber o significado e
possibilidade de confusdo/engano.

Tabela 3
Escala de avaliagdo de selos verdes com médias
Média

1 Eu preferiria comprar produtos que tivessem selos verdes, ao invés de comprar produtos 7,0
similares sem esses selos
2 Acredito que os consumidores sempre reparam nos selos verdes dos produtos 3,5
3 Eu estaria disposto a pagar um pouco mais por produtos que tivessem selos verdes, ao invés de 5,8
comprar similares mais baratos sem esses selos
4 Os selos verdes sdo uma certificacdo bastante confiavel em relagdo a atuacdo das organizagdes 5,8
5E impossivel confundir ou mesmo enganar os consumidores com selos verdes falsos 4,6
6 A grande maioria dos consumidores entende o que os selos verdes significam 3,7
Avaliacdo geral 51

Fonte: Elaboracao prépria.

Como fechamento da discussdo, observou-se uma boa avaliacdo dos produtos por parte dos
respondentes, inclusive acerca dos atributos ambientais, o que contribui para reforcar a importancia
dos apelos verdes como diferencial competitivo (Lopes & Pacagnan, 2014; Guimaraes, Viana & Costa,
2015). Entretanto, por outro lado, também foi visualizada uma baixa capacidade dos respondentes de
perceber o selo de fato, e, mais ainda, de evoca-lo, suscitando questionamentos sobre a eficacia dessa
pratica (Andreoli, Lima & Prearo, 2018; Andreoli & Batista, 2019).

Acerca da pratica de selos verdes, pode-se dizer que a opinido dos respondentes se mostrou
positiva. Primeiro, sobre o selo em questdo, teve-se pouco conhecimento prévio, mas boa intencdo de
comportamento futuro, com disposicdo a considera-lo em um momento de decisdo, reforcando a
vantagem competitiva capaz de agregar (Lopes & Pacagnan, 2014; Guimaraes, Viana & Costa, 2015). J4
na opinido acerca da pratica de selos verdes em geral, as avaliagdes variaram, em um sentido semelhante
a métrica anterior, ou seja, desfavoravel em relacdo as questdes de reparar, saber o significado e
possibilidade de confusdo/engano, mas favoravel acerca da preferéncia, confiabilidade e disposicdo a
pagar mais. Assim, parece ainda haver certa ambiguidade m relagdo a pratica de selos verdes, em que se
reconhece sua importancia e seu valor competitivo, mas os contrapde a falta de conhecimento, postura
e criticidade dos consumidores (Andreoli, Lima & Prearo, 2018; Andreoli & Batista, 2019).

Tabela 4

Quadro sintese dos resultados
Avaliac¢ao do Produto Avaliacao do Selo Avaliacio Pratica Selos
Conhecimento 77% Viram o selo 37,8% Preferéncia produtos | 7
Consumo 71,5% Evocacdo selo 16,8% Pagar mais por selo 6
Geral 6,5 Conhecimento prévio | 4,5 Certificagdo confiavel | 6
Responsabilidade Ambiental 6,2 Ter visto antes - 4,6 Impossivel confundir | 5
Imagem Positiva 6,8 Ja ter ouvido/lido - 4,5 Consumidor entende | 4
Ecologicamente Correto 6,2 Conhecer o selo - 4,4 Consumidor repara | 4
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Qualidade 7 Comportamento 7
futuro
Custo-beneficio 5,9 Curiosidade - 7,2 Avaliagdo Geral 5
Inten¢do de compra/consumo 6,7 Interesse - 6,7

Fonte: Elaboragdo proépria.

Correlagoes

Diversas varidveis se mostraram significativamente correlacionadas entre si. As medidas
referentes ao produto se correlacionaram entre si, tais como ja ter visto e ja ter comprado, forte e
positivamente (R=0,806, p=0,000), e ambas com a avaliacdo geral, forte e negativamente (R=-0,651,
p=0,021 e R=-0,644, p=0,000, respectivamente). Ou seja, isso indica que existe uma tendéncia entre ver
e comprar o produto, bem como de avalia-lo mais favoravelmente.

No mesmo sentido, as medidas concernentes ao selo também se correlacionaram entre si, como
os fatores de conhecimento prévio e comportamento futuro (R=0,468, p=0,000), e ambas com a
avaliacdo da pratica de selos verdes (R=0,666, p=0,000 e R=0,574, p=0,000, respectivamente), todas
positivas. Assim, também se sugere uma tendéncia de saber sobre o selo e considera-lo em momentos
futuros de decisdo, bem como de avaliar mais favoravelmente essa pratica. Nesse sentido, parece ser o
caminho mandatério uma maior divulgacdo dos selos verdes adotados pelas organizagdes, a fim de que
tal pratica seja primeiro percebida e, posteriormente, bem valorada pelo mercado consumidor. Ou seja,
o conhecimento se mostra condicdo necessdria para a real agregacdo de valor como diferencial
competitivo (Andreoli, Lima & Prearo, 2017).

Além disso, as métricas do produto e dos selos também apresentaram correlagdes, de maneiras
diversas. ]a ter visto e comprado os produtos, bem como té-los avaliado bem, parece estar relacionado
ao maior conhecimento prévio (R=-0,377, p=0,000, R=-0,346, p=0,000 e R=0,504, p=0,000)) e
comportamento futuro (R=-0,182, p=0,000, R=-0,217, p=0,000 e R=-0,200, p=0,000), assim como a
melhor avaliacdo da pratica de selos verde (R=-0,394, p=0,000), indicando uma certa sinergia entre os
produtos e os selos verdes expostos neles.

Segundo Levantamento

Em um primeiro momento, buscou-se verificar eventuais diferencas nas reacdes dos
consumidores acerca dos selos verdes dependendo do produto em que eram expostos. Desta forma,
foram comparadas as respostas dos trés produtos-alvo deste estudo: racdo (n=23), amaciante (n=22) e
arroz (n=24). Nos trés casos, a amostra foi composta por estudantes de engenharia, com grande maioria
de respondentes do género masculino e de baixa renda pessoal mensal, com varia¢do de idade entre 18
e 54 anos. Entretanto, nenhuma diferenca significativa foi encontrada entre os trés produtos, verificadas
por meio da estatistica paramétrica ANOVA de um fator. Apesar disso, algumas consideracées podem
ser feitas.

Referente a avaliacdo do produto, ainda que todos eles tenham sido avaliados favoravelmente, a
racdo foi a pior avaliada em todos os atributos, resultado em uma média de 6,4. O amaciante foi melhor
avaliado em quatro atributos, ficando com a melhor média (7,1), mas o arroz se mostrou melhor
posicionado justamente em relagdo aos atributos verdes (ecologicamente correta e responsabilidade
ambiental), com média geral de 6,7. Tais posi¢cdes se repetiram em relacdo a ja terem visto e/ou
comprado esses produtos antes, com o amaciante melhor posicionado (86% e 48%, respectivamente) e
aracdo pior (39,1% e 22,7%, respectivamente).

Relativo a avaliacdo especifica do selo ‘I'm green’, as avaliagdes variaram entre desfavoraveis,
intermediarias e favoraveis, com melhor julgamento no caso do amaciante (média de 5,1), seguido da
racdo (4,9) e, por fim, o arroz (4,6). No fator conhecimento prévio, as diferengas foram mais expressivas,
com melhor avaliagdo da ragdo (5,0), seguido do amaciante (4,4) e depois arroz (3,8), enquanto que
sobre o comportamento futuro ficaram na mesma casa numérica, com melhor avaliacdo do amaciante
(6,8), e empate entre os demais (6,1). Um pouco mais favoraveis, concernente a pratica de selos verdes,
em geral, amaciante respondeu pela melhor avaliacdo (6,2), seguido da ragdo (6,1) e do arroz (5,7).
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Tabela 5
Resultados das avaliagdes dos trés produtos

Racdo Amaciante | Arroz
Ja viu antes 39,1% 85,7% | 60,9%

Ja comprou antes 22,7% 47,6% 45,8%
1.1 Qualidade 6,4 7,7 6,7
1.2 Custo-beneficio 5,8 6,7 6,3
1.3 Imagem positiva 6,7 7,7 6,9
1.4 Ecologicamente 6,7 6,7 7,1
1.5 Responsabilidade 6,4 6,8 7,2
1.6 Inten¢do compra/consumo 55 6,8 6,2
1 Avaliacao geral 6,3 7,1 6,7
Viu o selo 38,1% 22,7% 39,1%
Sabe evocar o selo visto 8,6% 0% 25%
2.1 Javi esse selo antes 51 4,9 3,8
2.2 Ouvi falar ou li sobre ele anteriormente 4,9 3,9 3,7
2.3 Posso dizer que conhego esse selo 4,7 4,3 3,3
2.4 Ja comprei outro produto com esse selo 3,7 3,6 3,9
2.5 Fiquei curioso para saber mais sobre esse selo 6,6 7,5 6,4
2.6 Me interessei em buscar e comprar produtos com esse selo 5,6 6,2 5,8
2 Avaliacao Selo I'm green 4,9 51 4,6
2a Fator Conhecimento prévio 5,0 44 3,8
2b Fator Comportamento futuro 6,1 6,8 6,1
3.1 A grande maioria dos consumidores entende o que os selos verdes 59 41 51
significam ’ ’ ’
3.2 Acredito que os consumidores sempre reparam nos selos verdes
51 3,9 4,1
dos produtos
3.3 Os selos verdes sdo uma certificacdo bastante confiavel em 6.8 73 6.6
relacdo a atuacdo das organizacdes ’ ’ ’
3.4 5 E impossivel confundir ou mesmo enganar os consumidores
54 6,8 5,6
com selos verdes falsos
3.5 1 Eu preferiria comprar produtos que tivessem selos verdes, ao 79 82 73
invés de comprar produtos similares sem esses selos ’ ’ ’
3.6 3 Eu estaria disposto a pagar um pouco mais por produtos
tivessem selos verdes, ao invés de comprar similares mais baratos sem 6,5 7,1 53
esses selos
3 Avaliacao Pratica de selos verdes 6,1 6,2 57

Fonte: Elaboragio prépria.

Assim, ndo foram encontradas diferencas nas avaliacdes dos consumidores em relacdo a
produtos diferentes. Além disso, repetem-se os resultados do levantamento anterior, o que contribui
para uma corroboracdo da discussdo tragcada. Novamente, foram observadas boas avaliagdes dos
produtos, inclusive acerca dos atributos ambientais. Mas, por outro lado, também novamente foi
visualizada uma baixissima capacidade dos respondentes de percepc¢do dos selos. Igualmente, sobre o
selo I'm green’, teve-se pouco conhecimento prévio, mas boa intencdo de comportamento futuro.
Também na avaliacdo da pratica em geral, as avaliacdes foram desfavoraveis em relacdo as questdes de
reparar e saber o significado, novamente ilustrando a percepcdo de falta de conhecimento dos
consumidores, mas favoraveis nas demais, em que se pontam os selos como importantes diferencias
competitivos.

CONSIDERACOES FINAIS

0 trabalho teve como objetivo analisar a influéncia da pratica de selos verdes no comportamento
dos consumidores. Com isso, foi possivel observar que a falta de consenso acerca dessa pratica
evidenciada pela literatura corrobora com o que se verifica perante os consumidores, que
demonstraram clara ambiguidade concernente a ela.
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Por um lado, houve boa avaliagdo dos produtos que expdem o selo verde em suas embalagens,
inclusive acerca dos atributos ambientais. Mas, por outro lado, ndo houve percep¢do nem retencao do
selo por eles, que também indicaram pouco conhecimento prévio. Apesar disso, parece haver uma boa
intencao de comportamento futuro, ja que ajuizam os selos como importantes diferenciais competitivos
capazes de influenciar em seus momentos de decisdo de compra. Ainda, ndo houve diferenciagdo em
relacdo ao produto expositor, mesmo se tratando de categorias diferentes.

Desta forma, o estudo demonstra que de fato hd um valor agregado percebido pelo consumidor
acerca da pratica de selos verdes, o que corrobora com a literatura levantada acerca da importancia do
marketing verde e das vantagens dos selos verdes. Todavia, percebe-se que o préprio consumidor
reconhece que seu papel acaba enfraquecendo ou influenciado desfavoravelmente essa pratica,
admitindo que ainda é pequena a parcela do mercado que de fato se mostra critica e ambientalmente
responsavel. Em que pese isso, também foi declarada favoravel intencdo de engajamento em
comportamentos futuros mais conscientes nesse sentido, novamente reforcando a pratica verde como
capaz de agregacdo de valor.

Nesse sentido, ressalta-se a necessidade de uma maior educacdo e conscientizagdo do mercado
consumidor acerca da problematica ambiental frente aos impactos do consumo. O consumidor, como
elo final da cadeia produtiva e objeto-alvo das organizacdes, deve assumir seu papel de
responsabilidade. A falta de criticidade e de auto percep¢ao dos consumidores acerca disso ja foram
apontadas em estudos anteriores (Andreoli, Lima & Prearo, 2017; Andreoli & Batista, 2019; Andreoli &
Batista, 2020). Reforca-se que nao se trata apenas de cobrar praticas mais ambientalmente responsaveis
por partes das organizacdes, mas sim de realmente acompanhar a atuacdo do meio empresarial,
informar-se sobre as praticas que estdo sendo desenvolvidas e valorizar as a¢des corretas por meio da
sua decisdo de compra e consumo.

Como implicagao gerencial, argumenta-se que as organizagoes que queiram adotar o marketing
verde e se beneficiar da imagem verde perante o mercado devem levar o supracitado em conta. Isto é,
serd fundamental que as organizacdes aderentes se incubam de divulgar e esclarecer o consumidor
acerca da importancia da pratica verde e de comportamentos de compra mais ecologicamente corretos.

Diante das limitacdes deste estudo, especialmente as resultantes das delimitacdes
metodoldgicas, novas pesquisas sdo sugeridas para investigacdo da pratica de selos verdes perante seu
mercado consumidor. Parece contra intuitivo nao haver diferenciacdo nas avaliagdes entre produtos tao
distintos. Assim, recomenda-se que novos estudos se aprofundem nessa verificacdo, expandindo a gama
de produtos analisados e comparados. Além disso, também selos verdes distintos podem ser
contrastados, a fim de se verificar eventuais diferencas decorrentes disso.
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