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Resumo

As mudancas em relacdo a escassez dos recursos naturais tém se tornado uma realidade nos
Ultimos anos. Neste sentido, comecaram a surgir novos padroes de comportamento em
relacdo as questbes ecologicas, e a sociedade tem desempenhado um papel relevante nessas
mudancas. Quer da parte da procura, quer da parte da oferta denota-se um esforco acrescido
nesse sentido.

Existem consumidores que estdo em busca de produtos ambientalmente corretos e ha
organizacdes e empresas que tém acdes voltadas a preservacao do planeta. Uma dessas agcoes
€ a rotulagem ecologica, que busca certificar e identificar, através de selos, as embalagens e
produtos amigos do ambiente. Dentro desse contexto, o rotulo (através da embalagem) torna-
se um importante instrumento de comunicacao com o consumidor aquando da compra.

Assim, este artigo busca analisar como as organizacoes responsaveis regulamentam estes selos
certificadores, e como as empresas e os consumidores, no Brasil e em Portugal, encaram este
tema sob o ponto de vista das vantagens, conhecimento e informacao, instrumento de
comunicacao e fator influenciador na decisao de compra. Em funcao disso, foram realizadas
entrevistas individuais a empresas € a uma organizacao e grupos focais a consumidores.

Os resultados apontam que existe ainda um desconhecimento acerca da “rotulagem
ambiental”, em parte devido a comunicacdo verde que é realizada de forma incorreta; para
além deste facto, existe um ceticismo significativo em relacao a credibilidade dos produtos

certificados com os rétulos ecologicos.

Palavras-chave

Rotulagem ecolodgica, consumidor, comunicacédo verde, embalagem, meio ambiente.
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Abstract

Changes in the scarcity of natural resources have become a reality in recent years. Therefore,
new behavioural standards appeared regarding the ecological issues, and society has played
an important role in these changes. Whether the demand side, or the supply side, indicate an
increased effort in this direction.

There are consumers who are looking for environmentally correct products and there are
organizations and companies whose actions aimed at the preserving the planet. One of these
actions is ecological labeling, which seeks to certify and identify through stamps, the
packages and environmentally friendly products. Within this context, the label (through the
packages) becomes an important instrument of communication with the consumer at the time
of purchase.

Thus, this article seeks to analyze how the responsible organizations regulate these
certification stamps, and how companies and consumers, in Brazil and Portugal, regard this
issue from the point of view of advantages, knowledge and information, communication
instrument and influencing factor in the purchase decision.

As a result, individual interviews were conducted with companies, an organization as well as
focus groups with consumers. The results show that there is still a lack of knowledge about
"environmental labeling”, in much due to the green communication that is performed
incorrectly; in addition to this, there is a significant skepticism about the credibility of

certified products with ecological labels.

Keywords

Ecological labeling, consumer, green communication, packages, environment.
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Introducao

A preocupacao com o meio ambiente tem crescido junto dos consumidores que passaram a
exigir que as empresas produzam de forma mais eficiente e com menos desperdicio, sejam
eco-eficientes e socialmente responsaveis. Tanto as empresas brasileiras, quanto as empresas
portuguesas, semelhante a maioria dos restantes paises, tém vindo a apostar no argumento
ambiental com o objetivo de aproveitar oportunidades de mercado e ganhar vantagens

competitivas e/ou credibilidade junto dos consumidores.

Pode dizer-se que “Going Green” se tornou a palavra de ordem da ultima década. Muitas
empresas em todo o mundo tém reclamado a sua responsabilidade ecoldgica e tém vindo a
desenvolver estratégias para conquistar o segmento de consumidores ecologicamente

conscientes.

Uma das formas utilizadas pelas empresas para promover a sua preocupacao com a
sustentabilidade é a rotulagem ecoldégica. Os selos ambientais consistem num ou mais
simbolos especificos utilizados como veiculo de informacdo ambiental sobre o produto. Ainda
que a decisdo para a introducdo da rotulagem ambiental seja voluntaria, critérios rigorosos

devem ser seguidos para a atribuicao e utilizacao deste tipo de certificacao.

Assim, no ambito da presente investigacao, pretende-se aprofundar o conhecimento existente
e a atitude das organizacoes, empresas fabricantes/revendedoras, em relacdo as
regulamentacdes estabelecidas para a utilizacao dos eco-labbelings. No que respeita ao
consumidor é necessario um estudo, tanto dos brasileiros, quanto dos portugueses, para que
se possa perceber se a informacgdes repassadas aos mesmos estdao adequadas, para que no
futuro a comunicacdo possa ser idealizada de forma apropriada em beneficio do meio
ambiente e das instituicdes. Deste modo ir-se-a tentar preencher um gap ou lacuna no tema

especifico, uma vez que, neste ambito, ainda existe um pequeno numero de investigacdes.

A metodologia foi definida apds ter-se estabelecido o ambito da investigacdo e o
enquadramento tedrico, com base na bibliografia identificada como relevante. Em uma
segunda fase foram definidos os objetivos, as questdes da investigacdo empirica e os métodos
e técnicas a serem utilizados. Na fase seguinte os dados foram organizados, tratados e

analisados com o objetivo de extrair conclusdes sobre o tema.

O trabalho encontra-se estruturado em cinco capitulos. O primeiro capitulo, de forma a
contextualizar o tema, apresenta algumas definicbes de rotulagem ecologica, aborda o
marketing verde, a sustentabilidade e as organizacbes e normas regulamentadoras dos

rotulos, sendo que a caracterizacdo do consumidor verde brasileiro e portugués e as formas



de segmentar este novo mercado integram o segundo capitulo. Ja o terceiro capitulo aborda a
comunicacao verde, desde o marketing mix, a publicidade, a embalagem como forma de

comunicar, até as relagdes publicas no contexto ambiental.

Passando a parte da investigacao empirica, o quarto capitulo trata da metodologia, enquanto
que o quinto capitulo mostra a analise de resultados dos diferentes métodos e técnicas
utilizados, além de uma discussao das questdes de investigacao. Por Gltimo sdo apresentadas

as principais conclusdes do estudo.



Parte |. Enquadramento teérico

1.Rotulagem ecolédgica

1.1. Sustentabilidade

As preocupacdes dos cidadaos, empresas e governos com o meio ambiente estao ligadas ao
termo sustentabilidade. O seu conceito, porém, pode ser recorrente em diferentes contextos.
O primeiro deles surgiu na década de 80, sendo oficialmente apresentado na Comissdo
Mundial sobre Meio Ambiente e Desenvolvimento (CMMAD), da Organizacao das Na¢des Unidas
(ONU), definido como o poder “da humanidade em ser capaz de tornar o desenvolvimento
sustentdvel, além de garantir que este, atenda as necessidades do presente sem
comprometer a capacidade de as geracbes futuras atenderem também das suas”. (CMMAD,
1991, p. 9)

Na ocasido, o tema foi aceito por quase todos os paises, 0 que tornou essa discussao também
importante no mundo empresarial. A partir daqui comecaram a surgir diversos modelos
assentes no conceito de sustentabilidade. Para Isenmann, Bey e Welter (2007) o conceito de
Triple Bottom Line (TBL) ganhou destaque devido ao fato de criar um modelo que balizaria as
discussdes sobre o tema. Desde entao, muitas organizacOes passaram a comunicar o seu
desempenho econdmico, ambiental e social e suas inter-relacdes, baseadas neste conceito

(Isenmann et al., 2007).

Conforme Elkington (2012) refere, o modelo denominado Triple Botton Line (TBL) é
conhecido em inglés pela conceituacdao de “3P's” (People, Planet e Profit) que, traduzidos
para o portugués significam: pessoas, planeta e lucro. Para este autor, em um contexto
especifico, o termo Pessoas esta associado as preocupacdes com as acoes de forma justa
entre empresas e empregados, parceiros e a sociedade em si. O termo Planeta refere-se ao
meio ambiente, tendo como foco a sua preservacao. Ja o Lucro tem como proposito a criacao

de investimentos que sejam viaveis e atraentes para empreendedores (Elkington, 2012).

Brundtland (1991) salienta ainda que o desenvolvimento sustentavel é um processo de
transformacao no qual a exploracao dos recursos, a direcao dos investimentos, a orientacao
do desenvolvimento tecnologico e a mudanca institucional se harmonizam e reforcam o
potencial presente e futuro, a fim de atender as necessidades e aspiracdes humanas
(Brundtland, 1991).



E importante mencionar a definicio proposta por Sachs (2004), que ressalta a importancia da
sustentabilidade para o crescimento de um desenvolvimento sustentavel através de oito
dimensdes, e nao apenas trés, que devem estar integradas. Sao elas: social, cultural,
ecoldgica, ambiental, territorial, econdmica e ainda politica nacional e internacional (Sachs,
2004).

No caso dos conceitos citados por Sachs (2004), comparando com os elementos referidos por
Elkington (2012), o termo Pessoas estaria relacionado com a dimensao social e também com a
questao cultural; o Planeta estaria relacionado com o meio ambiente e a ecologia e o Lucro
estaria diretamente ligado com a economia, complementado pelas questdes de politicas
nacionais e internacionais. Para Avila, Madruga e Beuron (2016) isto pode significar que a
sustentabilidade esta relacionada com o equilibrio de tais dimensdes e com a sua sinergia
(Avila et al., 2016).

Segundo Cho (2014), o envolvimento ambiental parece moldar ainda mais os efeitos de
sustentabilidade, através de reivindicacdes dos consumidores e do proprio impacto ambiental
que se vai fazendo sentir (Cho, 2014). Por sua vez, Gruére (2014) alega que os consumidores
estdo cada vez mais interessados em aspectos éticos dos produtos e como eles foram
produzidos. Esta constatacao deixa assim, margem para uma investigacao acerca do processo
subjacente a sustentabilidade e os produtos amigos do ambiente, assim como aqueles que

utilizam rotulos ecologicos.

1.1.1. A sustentabilidade nas empresas

Em funcdo do crescimento e do desenvolvimento econdmico, a atencdo com o meio ambiente
por parte das empresas tem crescido junto dos consumidores. Isto ocorre porque 0s recursos
naturais vém sendo utilizados ao longo dos anos em detrimento da propria vivéncia humana:
desde o crescimento da indUstria de bens duraveis até a indUstria de bens nado duraveis, entre
outros fatores que propiciam a criacdo de embalagens e produtos. Conforme Barbieri (2011)
afirma, a crenca de que a natureza existe para servir ao ser humano contribuiu para o estado

de degradacao ambiental que hoje se observa.

Em funcao disto, a populacao passou a exigir que as companhias produzam de forma mais
eficiente e com menos desperdicio, sejam eco-eficientes e socialmente responsaveis, como
complementam Sheth, Sethia e Srinivas (2011), as decorréncias ambientais do consumismo

estao comecando a exigir mudancas por parte dos consumidores, empresas e do setor publico.

As consequéncias diretas e indiretas do consumismo irracional sao aparentes em dominios
fundamentais, como a saude dos clientes, o abastecimento de alimentos e desastres naturais

(por exemplo, secas, incéndios florestais, a gravidade da tempestade, inundacdo), bem como



dentro dos sistemas biologicos. Como tal, pesquisadores, empresas e consumidores tém
demonstrado um aumento no interesse, tanto no meio ambiente, como na sustentabilidade do
produto (Sheth et al., 2011)

Tanto as organizacdes brasileiras, quanto as organizacées portuguesas, semelhante ao que
acontece na maioria dos restantes paises, apostam no argumento ambiental com o objetivo
de aproveitar oportunidades de mercado, ganhar vantagens competitivas e/ou credibilidade

junto dos consumidores.

Ha grande necessidade de as organizacdes considerarem os aspectos ambientais, econdmicos
e sociais da sustentabilidade para responderem as emergentes e exigentes demandas dos
mercados (Leoneti, Nirazawa & Oliveira, 2016). Por sua vez, Rametsteiner, Piilzl,
Alkan-Olsson e Frederiksen (2011), defendem que através da adocdao dessa estratégia, e da
necessidade da avaliacdo de diferentes opcoes politicas sobre a sustentabilidade, ha um
estimulo para o desenvolvimento de novas ferramentas, com base em indicadores, para a sua

avaliacao (Rametsteiner et al., 2011).

Com base nas perspectivas abordadas, pode dizer-se que going green se tornou a palavra de
ordem da ultima década. As empresas em todo o mundo tém reclamado a sua
responsabilidade ecoldgica e tém vindo a desenvolver os métodos anteriormente citados, para
conquistar o segmento de consumidores ecologicamente conscientes, procurando ser

conhecidas como empresas amigas do ambiente.

A visibilidade das politicas desenvolvidas pelas instituicoes em defesa do meio ambiente
podem demonstrar, por meio dos relatdrios de sustentabilidade e de seus indicadores
sustentaveis, as praticas priorizadas pelas organizacdes que retratam de forma transparente e

confiavel seu compromisso com a sociedade (Melo & Anzilago, 2016).

Os denominados Relatorios de Sustentabilidade descrevem o desempenho sustentavel das
companhias e sdo publicados em conjunto com o relatério anual da entidade ou
separadamente (Hubbard, 2009). Na construcdo destes, uma das estruturas mais utilizadas é a
proposta pela Global Reporting Initiative (GRI)!, com o objetivo de elaborar relatérios de
sustentabilidade relevantes, que incluam informacdes valiosas sobre as questdes de

sustentabilidade.

O GRI tem a estrutura de um relatorio externo que possibilita a comunicacao sobre as acoes

de melhoria do desempenho social, economico e ambiental, além de ser um complemento

' Disponivel em: https://www.globalreporting.org/standards, consultado em 10 de novembro de 2016.


https://www.globalreporting.org/standards

para as demais ferramentas de gerenciamento da sustentabilidade. Uma de suas
caracteristicas é a flexibilidade de uso devido a estrutura que possibilita o uso parcial ou a
adaptacao dos indicadores conforme a realidade da organizacao. Os autores ressaltam que
esse instrumento € um dos modelos mais usados e respeitados atualmente (Leoneti et al.,
2016).

O Global Reporting Initiave é formado pelos itens: (1) visdo e estratégia; (2) perfil da
empresa; (3) estrutura de governanca; e (4) sistemas de gestdo, além de estar diretamente
relacionado com os indicadores de desempenho classificados nas dimensoes do Triple Bottom
Line de Elkington (2012).

Segundo Cerqueira (2010), as normas internacionais de carater voluntario ambiental foram
elaboradas para auxiliar na gestdo das organizacdes, buscando assim um equilibrio entre os
interesses economico-financeiros e os impactos gerados através de suas atividades, sendo
esses impactos ao meio ambiente ou em relacdo direta com a salde e seguranca de seus

colaboradores.

Pode entdo depreender-se que a indUstria sentiu a necessidade de dispor de normas para os
sistemas de gestao ambiental, o que acarretou, consequentemente, a necessidade de
identificacao de produtos e processos que apresentem pouco ou nenhum impacto negativo ao

meio ambiente.

1.2. Certificacao ambiental

Uma das formas utilizadas pelas empresas para promover a sua preocupacao com a
sustentabilidade tem sido a certificacdo ambiental, assim conceituada pela International

Standards Organization (1S0O)2, como:

Especificacao técnica ou de outro documento acessivel ao puUblico, criada com a
cooperacao, consenso e aprovacao geral de todos os interessados, com base nos
resultados combinados de ciéncia, tecnologia e experiéncia, visando a obtencdo do
beneficio maximo da comunidade a partir da aprovacdo da maioria das organizagoes

nacionais, regionais ou internacionais. (ISO, 2000)

Os sistemas de certificacdo podem ser atribuidos as proprias empresas, aos produtos, servicos
e demais processos relacionados com a adequacao ambiental. Para tanto, existem
programadas especificos para cada segmento, que, dada a sua quantidade e diversificacao,

exigiram a criacao de classificacoes para os diferentes tipos de certificacdes ambientais.

1.2.1. Programas de certificacao ambiental

2 Disponivel em: http://www.iso.org/, consultado em 10 de novembro de 2016.


http://www.iso.org/

Os principais programas de certificacao ambiental serao listados a seguir de acordo com o

United States Environment Protection Agency (EPA)>:

Programas de certificacdes positivas

Selos de aprovacao: identificam produtos ou servicos menos prejudiciais ao ambiente do que
seus similares com a mesma funcao. Estes selos apresentam exclusivamente caracteristicas
positivas. O processo consiste na definicao da categoria do produto, no desenvolvimento de
critérios de concessao e numa avaliacdo do mesmo. E determinado o sistema de gestao geral
que ¢é definido através da estrutura organizacional, atividades de planejamento,
responsabilidades, praticas, procedimentos, processos e recursos desenvolvidos por cada
empresa na fabricacao do seu objeto. Exemplos: Der Blaue Engel/BlueAngel (Alemanha),
Environmental Choice (Canada), Green Seal (EUA), produtos de base florestal, provenientes

de areas sob gestao sustentavel;

Certificados de atributo Unico: atestam a validade de uma reivindicacdao ambiental feita
pelo fabricante do produto. E um programa mono criterioso, positivo e voluntario, no qual o
certificador deve ser independente. Esses certificados definem termos especificos como
"reciclados” ou "biodegradaveis” e aceitam solicitacbes de comerciantes para verificacdao de
que seu produto atende a definicdo do programa. Exemplo: SCS Environmental Claims
Certification (EUA), que testa e certifica o teor dos reciclados, a biodegradabilidade, o teor

dos volateis, entre outros.

Programas de certificacbes negativas

Etiquetas de perigo/aviso (alertas): referem-se as informagdes negativas, geralmente de
publicacdo obrigatéria, por poderem afetar a salde do consumidor. A finalidade desses
rotulos é encorajar a utilizacdo segura de substancias potencialmente perigosas. Estas sao
bastante conhecidas nos Estados Unidos por incluirem a rotulagem de pesticidas. Exemplos:
Propcsition 65, Califérnia (EPA/EUA) indica produtos contendo compostos carcinogénicos;
produtos quimicos conhecidos por causar cancro ou toxicidade reprodutiva; rétulos de

venenos e cigarros também sdo exemplos.
Programas de certificacdes neutras
Etiquetas com divulgacdo de informacdes: referem-se normalmente a produtos, e

apresentam informacgdes técnicas, neutras e relativamente completas. Este rotulo contém

fatos sumarios que podem ser usados por consumidores na tomada de suas decisdoes de

3 Disponivel em: https://www3.epa.gov/, consultado em 12 de outubro de 2016.


https://www3.epa.gov/

compra. As informacoes precisam ser simplificadas e comparaveis entre os produtos. Também
notifica os usuarios/consumidores de sua obrigacdo legal de descartar o produto
corretamente. Exemplos: Energy Guide Program (EUA) informa o consumo de energia em
eletrodomeésticos; Food and Drug Administration (FDA) e Nutrition Label (EUA) informam
dados nutricionais de alimentos processados; Fuel Economy Information Program - FEIP/EPA

(EUA) informa o consumo de combustivel em veiculos automotores.

Cartdes informativos: oferecem informacoes sobre o produto ou o desempenho ambiental de
processos ou industrias. Informam sobre varios tipos de impacto ambiental: consumo de
energia, poluicdo do ar, da agua e etc. E um sistema voluntario e criterioso, pois, categoriza
e quantifica os varios impactos que um produto tem sobre o meio ambiente. Exemplos: SCS
Environmental Report Card (EUA) testa e informa o consumo de matéria-prima, o uso de
energia, os efluentes gasosos e liquidos, a geracdo de residuos sélidos, etc.; Shopping for a

Better World (EUA) avalia os fabricantes segundo os impactos ambientais causados.

Levando-se em conta a classificacdo apresentada, o conceito de certificacdo ambiental esta
diretamente relacionado com a rotulagem ecologica, tema que sera explorado ao longo desta
pesquisa. E, para uma melhor contextualizacao, as organizacées regulamentadoras e

responsaveis pelos rotulos ecologicos serao apresentadas de seguida.

1.3. Organizacoes regulamentadoras de rotulos ecologicos

De acordo com Cho (2014), através do fornecimento de critérios eficazes de sustentabilidade
inscritos na embalagem do produto, os consumidores podem tomar decisées que contribuam
para a conservacao dos recursos naturais e atenuem os impactos ao meio ambiente. Em
funcdo disso, alguns paises designam associagdes, agéncias e organizagdes para

regulamentarem os rotulos ecoldgicos. As principais delas sao:

International Standardization Organization (ISO)* é uma organizacdo internacional
independente, nao-governamental, criada em 1947 para promover as atividades de
normalizacdo a nivel internacional, com o objetivo de facilitar o comércio de bens e de
servicos entre os paises. Com sede em Genebra, na Suica, desenvolve, publica e divulga

normas internacionais relativas a varios setores.

Global Ecolabelling Network (GEN)’: a rede mundial de rotulagem ecoldgica foi fundada em
1994 e é uma associacdao sem fins lucrativos, que atualmente compreende 26 organizacoes

internacionais de rotulagem ecoldgica ou ambiental. Foi criada para promover e colaborar

“ Disponivel em: http://www.iso.org/, consultado em 10 de novembro de 2016.

> Disponivel em: http://www.globalecolabelling.net/, consultado em 10 de novembro de 2016.


http://www.iso.org/
http://www.globalecolabelling.net/

com o desenvolvimento e aperfeicoamento dos roétulos ecologicos em produtos e servicos,

motivando a procura e a oferta de bens e servicos ambientalmente responsaveis.

Associacdo Brasileira de Normas e Técnicas (ABNT)®: esta associacdo brasileira é a Unica
associacao da América do Sul, participante do Global Ecolabelling Network (GEN), sendo a
responsavel pelo intitulado “Programa ABNT de Rotulagem Ambiental”, uma certificacao
criada para designar quais sdo os produtos e servicos ambientalmente responsaveis através de
um selo colocado no produto. A acdo consiste numa metodologia voluntaria de certificacdo e
rotulagem de desempenho ambiental, que visa informar os consumidores sobre quais produtos
sdo menos agressivos para o meio ambiente. A ABNT conta com um comité técnico que tem a
responsabilidade de aprovar os critérios utilizados para a concessdao do Roétulo Ecologico

ABNT. Este comité é formado por representantes de todas as partes interessadas.

European Union Eco-labelling Board (EUEB)’: através da Direcdo-Geral do Ambiente da
Comissao Europeia (DG Ambiente), esta é a entidade responsavel pelo rotulo ecolégico da
Unido Européia, utilizado em Portugal. Foi criada em 1973 com o objetivo de proteger,
preservar e melhorar o ambiente na Europa, em beneficio das geracoes presentes e futuras.
Propde politicas e uma legislacdo para proteger os habitats naturais, manter limpos o ar e a
agua, assegurar uma eliminacdo adequada dos residuos, melhorar os conhecimentos sobre a
toxicidade das substancias quimicas e orientar as empresas europeias para uma economia

sustentavel.

Agéncia Portuguesa do Ambiente (APA)%: a APA é um projeto destinado a sociedade e
resultante da fusao de 9 organismos. Possui competéncias vastas, mas a sua missao é focada
na gestao integrada das politicas ambientais, de forma articulada com outras politicas
setoriais e tendo em vista um elevado nivel de protecao e de valorizacdo do ambiente. Esta
agéncia portuguesa enquadra a rotulagem ecologica dentro da Politica Integrada do Produto
(PIP) que consiste numa integracao de politicas e instrumentos de diversos dominios tendo
como principais objetivos a reducao da utilizacao de recursos e do impacto ambiental dos
residuos, através de uma proposta de incentivo a uma politica plblica e privada de compras
ecologicas, bem como o apoio as entidades que pretendam aderir aos Sistemas Voluntarios de

Gestao Ambiental regulamentados pela ISO.

¢ Disponivel em: http://www.abntonline.com.br/sustentabilidade/Rotulo/Default, consultado em 10 de
novembro de 2016.
7 Disponivel em: http://ec.europa.eu/environment/ecolabel/, consultado em 13 de novembro de 2016.

8 Disponivel em: http://www.apambiente.pt/, consultado em 15 de novembro de 2016.


http://www.abntonline.com.br/sustentabilidade/Rotulo/Default
http://ec.europa.eu/environment/ecolabel/
http://www.apambiente.pt/

1.4. Rotulos ecoldgicos

A rotulagem ecoldgica é uma importante ferramenta de comunicacdo entre fabricantes,
autoridades publicas e consumidores. Ou seja, os produtos que respeitam um determinado
conjunto de requisitos ambientais e sociais podem ser identificados por um selo ou certificado
designado como rétulo ecolégico, termo este que deriva do conceito, em inglés, eco-

labelling (eco-rotulagem). Conforme referem Carrero, Valor e Redondo (2015):

Empresas ecologicamente e socialmente responsaveis fazem grandes esforcos para
obterem Rotulos que certifiquem suas normas ambientais e sociais. Para diferencia-
los de seus concorrentes, as chamadas “etiquetas socialmente responsaveis” tornam-
se a melhor maneira para que os consumidores considerem a veracidade das

informacoes prestadas. (Carrero et al., 2015, p.1)

Segundo a ISO o objetivo principal de um rétulo ecoldgico é oferecer produtos que causem
menores pressdes no ambiente ao longo do seu ciclo de vida, através da comunicacdo da
informacéao verificavel e fiavel, acerca dos aspectos ambientais de produtos e servicos (ISO
14020, 2000), buscando assim, diferenciar os rotulos ecologicos dos demais sistemas de
certificacdo de empresas cujo objetivo € a comunicacdo com os 6rgaos publicos, seguradoras,

entre outras entidades.

Carvalho, Salgueiro e Rita (2015) salientam que os rétulos parecem ser o meio mais eficiente
para reunir as informacoes necessarias pelo que, por conseguinte, levam o consumidor a
confiar no produto, uma vez que mais informacdo significa mais transparéncia. Para estes
autores as etiquetas ambientais servem de guia para os consumidores escolherem produtos

que sejam respeitadores do ambiente (Carvalho et al., 2015).

As normas estipuladas pela ISO 14000 fornecem ferramentas praticas para empresas e
organizacoes de todos os tipos, que procuram gerir as suas responsabilidades ambientais,
Além da regulamentacao referente a ISO 14001, que corresponde aos sistemas de gestao

ambiental e aos seus requisitos com orientacdes para uso’.

A International Organization for Standardization (ISO, 2000) classificou os selos e rotulos

ecologicos em trés grandes categorias:

Tipo | - Rétulos ecologicos certificados: Esta categoria diz respeito aos certificados
atribuidos de forma independente e voluntaria, sendo estes baseados em multiplos critérios
que atribuem rotulos a produtos e permitem a diferenciacdo entre produtos pertencentes a

uma mesma categoria, com base no seu desempenho ambiental e tendo em consideracao o

° Disponivel em: http://www.iso.org/, consultado em 10 de novembro de 2016.
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seu ciclo de vida. Sendo assim, é designada uma organizacdo responsavel por esta definicdao
de um conjunto diversificado de critérios, fazendo com que a transparéncia e a credibilidade

destes seja assegurada por meio de autenticacao de uma terceira parte independente.

Tipo Il - Auto-declaracées ambientais: Esta categoria corresponde a ISO 14001: 2015 e
refere-se as declaracdes desenvolvidas pelos fabricantes, importadores ou distribuidores, de
modo a comunicar informacao sobre os aspectos ambientais dos seus produtos ou servicos.
Especifica os seus critérios e requisitos, incluindo simbolos e graficos, relativos a produtos.
Descreve os termos mais usados frequentemente na procura de produtos amigos do ambiente,
qualificando-os para seu uso. Relata uma metodologia geral de avaliacao e verificacao. No
entanto, esta norma nao impede, substitui ou altera as informagcbes ambientais,
reivindicacbes e rotulagens legalmente exigidas, ou quaisquer outros requisitos legais
aplicaveis (ISO 14001, 2015).

Tipo lll - Declaragées ambientais de produto: Os Rétulos ecologicos do Tipo Il disponibilizam
informacdo regulamentada sobre um produto ou servico, através de diagramas que
apresentam um conjunto de indicadores ambientais relevantes (aquecimento global, consumo
de recursos, producdo de residuos, entre outros), acompanhados de uma interpretacao da

informacao.

Greenwashing (Lavagem verde): A Associacdo Brasileira de Normas e Técnicas ressalta que
para além das categorias citadas anteriormente, existem selos e rdtulos ecoldgicos que nao
contém nenhum tipo de informag&o concreta, podendo ser categorizados como uma forma de
greenwashing (lavagem verde) no qual a utilizacdo de informacao por parte das empresas
pode induzir a interpretacdes erradas em relacao aos atributos ambientais, manipulando as

informacdes que chegam ao pUblico (ABNT, 2016).

Para Furlow (2010), tal conceito pode igualmente ser definido como a disseminacao de
informacdes incompletas ou até mesmo falsas, por parte de uma organizacado, para ser
reconhecida pela opinido publica como ambientalmente responsavel. Sendo a consequéncia
desta ma conduta a causa de uma confusao crescente, que além de provocar o aumento do
ceticismo dos consumidores, acaba por prejudicar as empresas que realmente desejam a

mudanca para o caminho da comunicacdo ambientalmente responsavel (Furlow, 2010).

Ainda, Furlow (2010) aponta como razao para o ceticismo dos consumidores o fato de que
para perceber muitos dos argumentos ambientais apresentados € necessario possuir um
background cientifico, dada a complexidade do tema e da linguagem utilizada que nao é

compreendida pela maioria dos consumidores.
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Por outro lado, Stecker (2016) avalia que o receio das corporacoes em relacao ao
greenwashing pode se tornar uma preocupacdo valida para uma consciéncia social de
consumidores e investidores. Isto porque, a autora acredita que as leis Estaduais concedem o
direito e ha um beneficio social e ambiental, que voluntariamente pode ser cumprido pelas
empresas. O que faz com que exista uma margem de avaliacdo por parte da sociedade que
podera reivindicar a conduta destas companhias: seja através de meios de comunicacao, das
normas em defesa do consumidor, organizacdes sociais, entre outros. Stecker (2016, p. 378)
refere ainda que as midias sociais e as fontes de noticias 24 horas podem facilmente “colocar

as empresas de joelhos”, no que diz respeito ao seu comportamento.

Dados disponibilizados em 2010 pela organizacdo Terra Choice, alegam que a importancia
potencial dos rotulos ecologicos levou a uma proliferacao dos mesmos e a uma multiplicidade
de tipos e graus de significacdo e integridade. A publicacao relata ainda, através do estudo
Sins of Greenwashing (2009), que de entre os produtos certificados com base na norma ISO
14024, mais de 30% estavam livres de infracao. Assim, os rétulos ecologicos foram utilizados

de forma correta e ajudam a prevenir, mas nao a eliminar os problemas de “greenwashing
(Terra Choice, 2009).

No entanto, a Agéncia Portuguesa do Ambiente considera a rotulagem ambiental um
instrumento de mercado que visa estimular a oferta e a procura de produtos com impacto

ambiental reduzido, contribuindo assim para o desenvolvimento sustentavel (APA, 2016).

Relacionando as questdes acima, pode-se dizer que a rotulagem ambiental de produtos se
baseia em iniciativas voluntarias e indicadores ambientais, e pode constituir um relevante
fator para lograr uma vantagem competitiva, desde que os critérios e normas estipulados para

sua utilizacao, sejam revisados e cumpridos corretamente.

1.5. Critérios para atribuicao de rétulos ecologicos no Brasil e em Portugal

O sistema de rotulagem ecologica € um dos programas de certificagdo ambiental mais
utilizado atualmente devido ao seu alcance, pois abarca o produto, a matéria-prima e o
processo produtivo. Os programas de rotulagem permitem o uso de um selo em produtos ou
servicos, julgados menos prejudiciais ao meio ambiente, através de critérios previamente

definidos.

0 segmento em que determinado produto esta inserido serve como base para definir as
caracteristicas e as configuracdes do rétulo escolhido. Assim, esses critérios sdo aplicados de
igual modo para os produtos de uma mesma categoria. O rétulo ecologico é concedido por um

periodo definido, sujeito a auditorias periddicas, programadas ou nao. Os critérios de
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permissao dos selos verdes podem ser periodicamente modificados e revistos, tornando o

sistema mais fiavel, severo e restritivo.

De seguida, os critérios de atribuicdo para uma dada categoria de produtos sao apresentados.

1.5.1. Der Blaue Engel: O Anjo Azul da Alemanha

Q\AUE £ Quando se trata de rotulos ecologicos nao se pode deixar de mencionar o
Y,

< Der Blaue Engel™, traduzido para o portugués como “O Anjo Azul”. Este

selo da Alemanha foi o pioneiro, tornando-se uma referéncia em
%”azzsmm@&\ rotulagem ecoldgica. Ele foi criado em 1978, e objetiva promover padroes
poresers de consumo mais responsaveis através da elaboracdo de relatorios e da

- identificacdo de produtos menos prejudiciais ao meio ambiente. Por
utilizar um sistema monocriterioso, que nao considera o ciclo de vida do produto, o mesmo
nao se enquadrou nos padroes propostos pela rotulagem ecolégica da Unido Européia, sendo,
porém, um dos sistemas de maior credibilidade da Europa.

Conforme informacdes de seu web site oficial

, 0 Blue Angel garante que os produtos e
servicos com alta demanda, atendam as caracteristicas positivamente ambientais. A avaliacdo
para a concessao do selo é realizada com base no ciclo de vida do produto, matéria-prima ou
servico. Cada grupo de critérios deve atender ao seu mercado correspondente, ocorrendo
verificacdo por parte da Agéncia Federal do Meio Ambiente Alema, a cada trés ou quatro
anos, a fim de refletir a evolugao tecnolégica. Fazendo com que as empresas sejam obrigadas

a tornar seus produtos mais favoraveis ao ambiente.

1.5.2. Ecolabel (EU) e o Rotulo Ecologico em Portugal

am Estabelecido em 1992 pelo sistema comunitario europeu, o denominado

{ € :* Ecolabel™, foi adotado para uso em Portugal. Conforme a APA, ele tem a
*;_ finalidade de promover os produtos com um impacto ambiental reduzido

EU ‘(' durante o seu ciclo de vida completo (contribuindo desse modo para a

EB U | a h E| utilizacao eficiente dos recursos e para um elevado nivel de protecao do

ambiente), busca também orientar os consumidores em relacao a esses

produtos, prestando-lhes informacdes simples, precisas, exatas e cientificamente

estabelecidas sobre as caracteristicas ambientais dos artigos a que foi atribuido o rétulo
ecologico (APA, 2016).

1% pisponivel em: https://www.blauer-engel.de/, consultado em 5 de dezembro de 2016.
" |dem, ibidem

'2 Disponivel em: www.ecolabel.eu, consultado em 6 de dezembro de 2016.
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Segundo consta em sua regulamentacao oficial, para a obtensao do Ecolabel, os produtos tém
de cumprir um conjunto de critérios ambientais, definidos por especialistas das partes
interessadas, incluindo as organizacées de consumidores e da indUstria. E levado em conta o
ciclo de vida do produto (Life Cycle Assessment), desde a extracdo de matérias-primas,

producao, embalagem e transporte, até o seu descarte final.

A abordagem do ciclo de vida garante que os principais impactos ambientais das pecas sejam
reduzidos em comparacao com artigos similares no mercado, assim como os critérios de
propensdo ao seu uso, também venham a garantir um bom desempenho do artefato. O rétulo
ecoldgico da UE minimiza a utilizacdo de substancias perigosas e de substancias que podem
ser prejudiciais para o ambiente aquatico; a embalagem também é reduzida o maximo

possivel.

Este selo foi atribuido a milhares de itens diferentes em toda a Europa, incluindo sabonetes e
shampoos, roupas de bebé, tintas e vernizes, produtos elétricos, mdveis e servicos, como
hotéis e parques de campismo, e os seus critérios sao votados pelo Comité Regulador, sendo

que a Comissao apenas podera adota-los depois de dada a opiniao dos peritos votantes.

Entre as principais categorias de produtos certificados pelo Ecolabel, estao: artigos para
cuidados pessoais, limpeza, vestuario, equipamentos eletronicos, revestimentos para

pavimentos, moveis e colchbes de cama, jardinagem, eletrodomésticos e lubrificantes.

Além destes, existe a categoria dos produtos de papel, onde estdo incluidos os papéis
sanitarios, de cozinha, de escrever e de fotocopiadoras. Aqui os critérios preliminares
envolvem, para além do ciclo de vida do produto, analisar parametros como o uso de recursos
renovaveis e nao-renovaveis, dioxido de carbono, didxido de enxofre, emissao de produtos
organicos na agua, emissao de organoclorados e residuos. Os critérios dao vantagem aos
papéis reciclados, e as interpretacdes iniciais avaliam que nenhum papel com 100% de fibras

virgens obtera o rotulo ecologico.

Uma vez que o ciclo de vida de cada produto ou servico é diferente, os critérios sao
adaptados para atender as caracteristicas especificas de cada tipo de produto. A cada quatro
anos, em média, os critérios sao revistos para refletir a inovacdo técnica, tais como a
evolucao dos materiais, processos de producao ou reducao de emissdes e as mudancas no

mercado.
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1.5.3. Programa ABNT de Rotulagem Ambiental no Brasileira

Criado no ano de 1995, o rétulo ecoldégico da ABNT™ é classificado
como um selo de Tipo | e foi desenvolvido de acordo com as normas
ABNT NBR ISO 14020 e ABNT NBR ISO 14024. Conforme o web site
oficial da Associacao, este rdtulo leva em consideracao a avaliacao do

ciclo de vida do produto, em todas as etapas do processo, como a

o~

“ABNT < e G
BN extracao de recursos, fabricacao, distribuicao, utilizacao do produto e

descarte. E, além dos critérios ambientais, o rotulo da ABNT considera de extrema
importancia a sua adequacdo ao uso, para garantir que os produtos sejam, além de

ambientalmente corretos, produtos de qualidade (ABNT, 2016).

Todos os critérios do programa sao desenvolvidos com base em consultas a outros membros do
GEN e pelo ABNT/CTC-20, comité técnico que possui representantes dos setores especificos

do produto, dos consumidores e de outros agentes independentes.

A associacao ressalta no seu site oficial que considera importante a participacao do
ABNT/CTC-20 e do publico em geral a fim de garantir a transparéncia e a credibilidade do

processo de certificacao do rotulo ecoldgico.

Os critérios que um produto deve atender para obter o Rotulo Ecolégico da ABNT estao
disponiveis no site do programa, e estao abertos para consulta publica no momento da sua
elaboracao e revisao, visando estimular a procura e a oferta de produtos e servicos

ambientalmente responsaveis, garantindo ao consumidor a confiabilidade nas informagdes.

Classificacdes e especificacoes:

- Rotulo Ecolégico para o processo de tratamento de solucdo eletrolitica de baterias
automotivas: neste item sdo considerados critérios como a adequacdo ao uso do produto,
matéria-prima, processo de tratamento, metais pesados, o produto final, distribuicdo, o
aperfeicoamento do consumo de energia e de agua com metas de reducdo, a gestdo de

residuos e armazenamento de produtos perigosos ou prejudiciais ao meio ambiente.

- Rotulo Ecologico para Produtos Quimicos para Concreto: neste, também se considera a
adequacdo ao uso e a matéria-prima, e também, o processo produtivo, as substancias
proibidas, a embalagem, suas generalidades e o percentual de material reciclavel utilizado, a

finalidade do produto em si, sua destinacao final, distribuicao e transporte.

'3 Disponivel em: http://www.abntonline.com.br/sustentabilidade/Rotulo/Default, consultado em 10 de

novembro de 2016.
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- Rétulo Ecolégico para Isolante Termo acustico: o que diferencia este rotulo dos anteriores
€ a avaliacao dos critérios para materiais especificos como la de vidro (fibra de vidro) e &
mineral que devem atender ao requisito de conteddo minimo reciclado. Também sao
avaliadas as quantidades de La de Poliéster/Polietileno Tereftalato, L&, Celulose, Poliestireno
extrudado e expandido, Poliisocianurato e Poliuretano; além da embalagem, suas

generalidades e o percentual de material reciclavel utilizado.

Todas as categorias citadas acima seguem as normas e a legislacdo aplicaveis a saude,
seguranca e meio ambiente. Avaliam, além do transporte e distribuicdo, o atendimento a
legislacao ambiental, o atendimento a regulamentos ligados aos direitos dos trabalhadores,
de seguranca, qualidade, além de realizarem a manutencdo da certificacdo, através de

auditorias.
Os principios deste programa relacionam-se com o zelo pela biodiversidade, a busca da

sustentabilidade dos recursos naturais, o respeito pela agua, solo e ar e a promocao do

desenvolvimento economico e social das regides onde a atividade se insere.
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2. Consumidor verde

2.1. Caracterizacao do Consumidor Verde

O consumidor é o publico que adquire, compra e consome os produtos fabricados e
comercializados pela industria. Conforme Kotler e Keller (2012) referem, este publico tem a
funcao de atribuir valor, a partir do custo, do conhecimento, da mobilidade e da renda a um
determinado produto ou servico. Para estes autores, os consumidores formam uma
expectativa de valor em relacdo a sua compra e agem de acordo com ela. Sua satisfacao e
probabilidade de recompra dependem dessa expectativa de valor ser ou nao superada. Estes
adquirem o produto para satisfazer suas diversas necessidades e desejos (Kotler & Keller,
2012).

Atualmente o interesse dos individuos tem aumentado, nao apenas em relacdo ao produto em
si, mas também no que respeita aos impactos que este possa causar na sociedade e no
ambiente natural. Isto porque, conforme Tavares e Ferreira (2012) referem, as novas
tendéncias mercadoldgicas vém sendo desenvolvidas com o intuito de trazer o assunto
ambiental para dentro das estratégias de negocios, fazendo com que a necessidade de foco
ecologico leve o mercado a ajustar-se aos novos modelos de consumo. O que também vem
possibilitando que o consumidor, antes visto como mero publico-alvo e destinatario das acoes

de marketing, passe a ter voz e a ser tido em conta nas decisdes das empresas.

Segundo Tachizawa (2010), este novo contexto econdmico caracteriza-se por uma nova
postura dos clientes, voltada a expectativa de interagir com organizacoes éticas, com boa

imagem institucional no mercado, e que atuem de forma ecologicamente responsavel.

Essas mudancas no mercado, além de apresentarem uma transformacdo no cenario
econdmico, demonstram a necessidade de uma maior consciéncia ambiental, nao sé para o
bem-estar da sociedade, mas também, para a preservacdo do planeta Terra. O conceito de
consciéncia ambiental é referido por Hartmann e Ibafes (2006) como a dimensdo cognitiva
das atitudes e/ou crencas ambientais. Ja Dias (1994), afirma que possuir consciéncia
ecologica é utilizar os recursos ambientais de forma sustentada, ou seja, consumir o que se

pode produzir, sem prejudicar o ambiente para as geracoes futuras.
Essa possivel conscientizacdo das pessoas em relacao ao meio sustentavel podera determinar

0 seu comportamento enquanto consumidor ecologico. Para entender estes consumidores

especificos, € necessario saber o significado de produto ecologicamente correto.
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No entanto, esta definicdo se torna complexa pelo fato de ainda ndo existirem métodos
comprovados que sejam capazes de medir eficazmente o impacto ambiental de um objeto em
relacao a outro. Assim, procura-se denominar como “verdes” os produtos que causem menos
impacto ao meio ambiente em relacdo aos seus alternativos, sejam nao toxicos, feitos de
material reciclado e com o minimo de embalagem (Ottman, 1998). Em outras palavras, um
produto pode ser considerado ecologicamente correto quando nao agride a natureza em sua
confeccao. Ou seja, quando ao ser produzido causa pouca ou nenhuma poluicao (Waldman &
Schneider, 2000).

A relacao dos consumidores com os produtos que adquirem podera definir a sua consciéncia
ambiental, sendo esta expressa através no seu comportamento de compra. Pois, o consumidor
conscientizado ambientalmente é aquele que seleciona aquando da sua aquisicdo de produtos

verdes, e torna-se assim, um consumidor ecologico (Bertolini & Possamai, 2006).

No entanto, embora os consumidores tenham o desejo de consumir com responsabilidade e de
uma forma sustentavel, somente os que possuem um elevado grau de conhecimento
ambiental em geral, e acerca de selos e rotulos ecologicos, em especifico, sdao capazes de

reconhecé-los e compra-los (Carrero, Valor & Redondo, 2015).

Nesse ambito, depreende-se que os produtos ambientalmente responsaveis providenciem
informacdes sobre a embalagem e o processo de sua cadeia produtiva. Quanto mais
informados se tornam os cidaddaos em relacdo as responsabilidades das empresas com o
planeta, mais cuidadosos serdao em termos de protecdo ambiental. Cuidardo também em
insistir que as empresas se preocupem com o meio ambiente, tornando tal fato diferencial,
importante para que sejam consideradas as empresas preocupadas com as questdes

socioambientais (Garcia, 2002).

Em funcao destes fatores, pesquisadores estudam o comportamento do consumidor e abordam
o marketing verde como uma condicao que aumenta o potencial dos consumidores agirem de
forma ecologicamente responsavel, reconhecendo a existéncia de variedades marcantes entre

as suas interpretacdes sobre essa responsabilidade (Dahlstrom, 2011).

2.2. Comportamento do consumidor verde

Em um conceito amplo, relacionado ao marketing, o comportamento do consumidor é o
estudo dos processos envolvidos quando individuos ou grupos selecionam, compram, usam ou
descartam produtos, servicos, ideias ou experiéncias para satisfazer necessidades e desejos
(Solomon, 2011). Seguindo essa linha de raciocinio, Solomon (2011) conceitua a necessidade
como um motivo bioldgico basico e o desejo como o modo que nos foi ensinado pela

sociedade para satisfazer essa necessidade.
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Kotler e Keller (2012) veem o estudo do comportamento do consumidor como o entendimento
da percecao do consumidor, para que com tais informacdes, os profissionais do marketing
consigam influenciar as compras. Na visao destes autores, uma pessoa motivada esta pronta
para agir e a influéncia da percecdo que ela tem da situacdo é o ponto inicial (Kotler &
Keller, 2012).

Sheth, Mittal e Newman dividem a motivacdao em dois componentes: a excitacao e o objeto
alvo. Definindo uma excitacao como um estado interno de tensao que produz acées que visam
reduzir esta tensao. E, o objeto alvo como algo que existe no mundo externo e cuja aquisicao

pode reduzir a tensao (Sheth et al., 2001).

Solomon (2011) ressalta ainda que a percecdo é o processo pelo qual as pessoas selecionam,
organizam e interpretam as sensacfes, que sao as reacOes imediatas dos nossos recetores
sensoriais (olhos, ouvidos, nariz, boca e dedos) a estimulos basicos como a luz, a cor, o som,
os odores e as texturas. De acordo com Kotler e Keller (2012), além dos estimulos fisicos, a
percecdo do consumidor depende também da relacdo desses estimulos com o ambiente e a
condicdo interior da pessoa; mas como € impossivel para um individuo prestar atencdo a
todos os estimulos, a maioria é selecionada e filtrada pelo cérebro. Este processo de
filtragem seletiva denomina-se atencao seletiva, e esta € a area onde os profissionais do
marketing devem voltar os seus esforcos para entender a decisao de compra dos

consumidores (Kotler & Keller, 2012).

No caso do consumidor ecolégico em especifico, tanto para Makower (1993), quanto para
Portilho (2005), este seria aquele que, além de considerar a qualidade e o preco, no momento
da escolha por um produto, tende a considerar também a variavel da preservacdao ambiental,
optando assim por produtos que nao agridam ou que sejam entendidos como nao agressivos ao
meio ambiente. Hartmann e Ibanes (2006) acrescentam que este tipo de consumidor é aquele
que diariamente considera as preocupacdes ambientais em sua decisao de escolha e compra
de produtos. Neste sentido, Brochado et al. (2015) acreditam que estes consumidores tém
consciéncia de que o seu comportamento pode influenciar o meio ambiente, comecando a ter
uma maior preocupacao em relacao a escolha dos produtos que adquirem e consomem. Para
estes autores, o comportamento de compra verde é um fator importante na medida em que
pode encorajar, futuramente, o comportamento de compra verde de outros consumidores
(Brochado et al., 2015).

Por sua vez, Moisander e Pesonen (2002) conceituam o comportamento verde como uma
forma de comportamento eticamente orientada que € motivada pela preocupacao dos
consumidores com o bem-estar da sociedade em geral, para além de suas necessidades
pessoais. Partindo desta interpretacdo, entende-se que somente a consciéncia ecologica ndo

é suficiente para suscitar um comportamento ecologico. E preciso que tais individuos tenham
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uma preocupacao ambiental ou comprometimento com as questdes ecoldgicas e que ajam em
conformidade. A este proposito, Chan e Lau (2000) referem que a consciéncia ecologica e a
preocupacao ambiental seriam apenas alguns dos componentes do comportamento verde. Isto
porque, para estes autores, mais fatores podem também constituir este tipo de
comportamento. Por sua vez, Carvalho, Salgueiro e Rita (2015) num recente estudo,
verificaram que ha diferentes maneiras utilizadas pelos consumidores para “ganhar” a
consciéncia necessaria para a escolha de produtos verdes ou socialmente responsaveis,
demonstrando que o comportamento sustentavel esta relacionado a mdltiplos fatores

determinantes (Carvalho et al., 2015).

Em termos de influéncias, Carrero, Valor e Redondo (2015) mencionam como fatores
influenciadores do comportamento de compra verde: o reconhecimento (notoriedade), o
conhecimento (medido por exemplo, pela quantidade de roétulos que o consumidor conhece),
o interesse em informacdes de rotulagem, a importancia dada ao valor da rotulagem, e a

importancia dada ao preco do produto.

Outro ponto que merece ressalva € que os consumidores ecoldgicos se mostram dispostos a
pagar mais por produtos ambientalmente corretos, o que pode levar parte dos clientes a
acreditarem que estes produtos possam ser mais caros (Peattie e Crane, 2005). Sendo que os
problemas econémicos e financeiros se refletem no ato de compra, e criam tensdes na
decisdo entre o bem-estar familiar e a aquisicdo de produtos sustentaveis, em tempos de
crise, parte dos consumidores ecoldgicos pode vir a deixar de lado a preocupacdo ambiental
(Vermillion, 2010).

Se, na conclusdo de Gruére (2014) os consumidores estdo cada vez mais interessados em
aspetos éticos dos produtos e como eles foram produzidos, ja na visao de Vermillion (2010), o
fato de os consumidores se mostrarem preocupados com o ambiente depende da obtencao de

um beneficio imediato, para além do argumento da protecdo ambiental.

Em estudos citados por Chan e Lau (2000), os dados indicavam que muitos individuos, embora
pouco conhecedores da realidade ecologica, demonstravam ligacdo emocional com o
ambiente, tornando o envolvimento emocional com o ambiente mais relevante do que o

conhecimento sobre o tema ambiental.

Os resultados, por vezes contraditorios de estudos anteriores, deixam assim margem para
uma investigacao especifica acerca do comportamento dos consumidores, envolvendo a
analise das carateristicas dos consumidores, dos critérios de compra e a forma como o
processo de decisdao ocorre, em particular em relacdo aos produtos que utilizam rotulos
ecologicos. Sendo assim, com vista a proceder a essa pesquisa, ir-se-a contextualizar a

segmentacao do mercado consumidor verde.
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2.3. Segmentacao do mercado consumidor verde

A segmentacao de mercado pode ser considerada como um processo de identificacao de
grupos de consumidores, homogéneos em relacdo a caracteristicas, comportamentos,
necessidades ou desejos. Conforme define Smith (1956, p.6) “esta seria uma maneira de ver
um mercado heterogéneo (caracterizado por demanda divergente) como um conjunto de
mercados homogéneos menores que respondem a diferentes preferéncias por produtos entre
importantes segmentos de mercado”. A segmentacdao de mercado também pode ser entendida
como um desenvolvimento de técnicas e teorias que vém sendo desenvolvidas através de
pesquisas em marketing, para contribuirem na solucdo de questdes estratégicas (Johnson,
1971).

Para Kotler e Keller (2012) durante muitos anos o mercado foi considerado uma massa
uniforme onde a pratica empresarial consistia em produzir bens e distribui-los para todos os
consumidores da mesma forma. Nao havia a necessidade de atender especificidades, desejos
e ambicdes individualmente, situacdo que se vem modificando ao longo dos anos,
principalmente devido a evolucao das tecnologias e a ascensao da Internet (Kotler e Keller,
2012). E possivel afirmar que as demandas dos consumidores estejam cada vez mais
especificas, sendo a personalizacao de produtos através de sites, um bom exemplo disto. E
neste sentido que o marketing estratégico segue a evolucdo do mercado de referéncia e
identifica os diferentes produtos e segmentos atuais ou potenciais, baseando-se na analise

das necessidades que pretende satisfazer (Neves, 2005).

No entanto, para que se possa melhor definir segmentos de consumidores, Kotler (2000)
define critérios pelos quais os mercados podem ser segmentados, sendo eles: geograficos,

demograficos, psicograficos e comportamentais (Armstrong e Kotler,2004):

Segmentacdo Geografica: implica em dividir o mercado em diferentes unidades geograficas,

como: paises, regides, estados, cidades ou bairros (Armstrong e Kotler, 2004).

Segmentacdo Demografica: o mercado é subdividido em fatores como a idade, sexo, o
tamanho da familia, a renda, a profissao, a instrucao, o ciclo de vida da familia, a religido, a
nacionalidade ou a classe social. Mesmo quando os segmentos de mercado sao definidos
utilizando-se em primeiro lugar outras bases, como busca de beneficios e comportamento,
suas caracteristicas demograficas devem ser conhecidas em geral para se avaliar o tamanho

do mercado alvo e para atingi-lo de maneira eficiente (Armstrong e Kotler, 2004).
Segmentacao Psicografica: os compradores sao divididos em diferentes grupos, com base em

seu estilo de vida, sua personalidade e seus valores. Pessoas do mesmo grupo demografico

podem ter perfis psicograficos diferentes. As pessoas possuem mais estilos de vida do que
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sugerem as sete classes sociais tradicionais, sendo que os bens consumidos poderao expressar

o estilo de vida que elas possuem (Kotler, 2000).

Segmentacdo Comportamental: Armstrong e Kotler (2004) explicam que a segmentacao
comportamental divide os compradores em grupos com base no conhecimento em relacao a
determinado produto, nas atitudes direcionadas a ele, no uso que se faz desse produto e nas

respostas.

Em complemento, e de forma a analisar o mercado consumidor verde, Paco e Raposo (2009),
acrescentam o critério ambiental e suas variaveis como uma das bases de segmentacao do

mercado consumidor verde:

Segmentacdo Ambiental: os consumidores preocupados com as questoes ambientais, possuem
um controle comportamental percebido em relacao ao assunto, e apresentam conhecimento,
afeto, compromisso, consciéncia ecoldgica, ativismo e comportamentos amigos do ambiente.
Compram produtos verdes, procuram informacao e ainda tém sensibilidade ao preco, separam

o lixo e contribuem para a reciclagem (Paco e Raposo, 2009).

Para estes autores a variavel referente ao conhecimento ambiental, incluida no critério
ambiental, vem sido reconhecida pela pesquisa de marketing como um fator que tem
influéncia em todas as fases de compra de produtos. Os resultados de seu estudo mostram
ainda que as variaveis ambientais e demograficas aparecem como significativas na
diferenciacao do segmento "mais verde” em relacdo aos demais segmentos (Paco e Raposo,
2009).

0 consumo sustentavel e seu crescente mercado estdo proporcionando novos posicionamentos
do setor produtivo em geral. O segmento verde estd crescendo na sociedade gracas a
diferentes fatores, como o incentivo do marketing verde e com a atitude dos proprios
consumidores. Portilho (2005) alega a existéncia de dois fatores principais que influenciam no
controle dos impactos ambientais: (i) as leis, que regulam as praticas das empresas; e (ii) as
normas e certificacoes, que constituem um diferencial competitivo ao evidenciarem a
responsabilidade ambiental das empresas. Na visao deste autor, a consolidacao do consumidor

verde é essencial para o bom desenvolvimento do mercado verde (Portilho, 2005).

Pode entdo concluir-se que no ambito dos profissionais de comunicacdo e marketing, a
identificacao das atitudes e variaveis associadas a comportamentos amigos do ambiente, é
essencial para a definicdo do publico-alvo, da natureza da mensagem, de como é feita a sua

apresentacao e através de que meios (Shrum et al.,1995).
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Ainda, tendo em vista as pretensdes deste estudo, é necessario contextualizar o perfil do

consumidor verde no Brasil e em Portugal.

2.4. O consumidor verde no Brasil

Para entender melhor a realidade ambiental do consumidor brasileiro é necessario recorrer a
um olhar na historia deste tema no pais. Como ja mencionado anteriormente, na década de
80 foi criada a Comissao Mundial sobre Meio Ambiente e Desenvolvimento, da qual muitos
paises fazem parte, incluindo o Brasil. Em sua criacdo, a Comissdao vinculada a ONU
(Organizacao das Nacoes Unidas), tinha o propdsito de estudar e propor uma agenda global, a
fim de estudar os problemas associados ao modelo existente no desenvolvimento ecolégico. O
trabalho dessa comissdao proporcionou, através da Assembleia Geral da ONU, a convocacao
para a |l Conferéncia Internacional do Meio Ambiente e Desenvolvimento, que, mais tarde, foi
realizada no Brasil. A intitulada Rio-92 teve a missao de estabelecer uma agenda de
cooperacao internacional chamada Agenda 21, com a intencdo de pbér em pratica o

desenvolvimento sustentavel no planeta (CMMAD, 1991).

Desde a realizacdo da Conferéncia Rio-92 que a responsabilidade ambiental empresarial
progrediu no Brasil através do surgimento de novos paradigmas, como o sistema de gestao
ambiental, 1SO 14000, eco-eficiéncia, Agenda 21, politicas ambientais mais focalizadas,
responsabilidade social verde, marcas, servicos e produtos verdes ou ecologicamente
corretos, entre outras questdes, que fazem parte da agenda estratégica das corporacdes na
atualidade brasileira (Almeida, 2002).

Conforme consta em seu site oficial™, a Agenda 21 Brasileira é um documento disponibilizado
a populacao brasileira para consulta, sendo construida a partir das diretrizes da Agenda 21
global. E considerada como um processo e instrumento de planejamento participativo para o
desenvolvimento sustentavel e que tem como eixo central a sustentabilidade,

compatibilizando a conservacao ambiental, a justica social e o crescimento econémico.

No entanto, apesar de tamanha importancia deste documento, ainda nao existem dados
estatisticos que divulguem proporcées de consumidores amigos do ambiente. Conforme consta
em um dos relatodrios realizados pela Agenda 21 Brasileira, denominado Acdes Prioritarias em
2004, o crescimento econémico que vem ocorrendo ao longo dos anos no pais € uma condicao
necessaria, mas nao suficiente para o desenvolvimento sustentavel do mesmo. Segundo este
relatorio o cenario tendencial de evolucdo dos indicadores de desenvolvimento sustentavel
podera vir a ser de crescente deterioracdo em funcdo do ndo avanco dos programas de

educacao ambiental. Outro constrangimento ocorre devido ao baixo volume de recursos

4 Disponivel em: http://www.mma.gov.br/responsabilidade-socioambiental/agenda-21, consultado em
20 de marco de 2017.
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publicos e privados que vém sendo alocados ao desenvolvimento cientifico e tecnoldgico para
enfrentar as questdes de desenvolvimento sustentavel no Brasil; entre outros problemas
(Agenda 21, 2004).

E importante mencionar ainda, que embora o pais receba algum reconhecimento no meio
cientifico neste campo, as teorias e conclusdes dos estudos parecem estar longe da pratica.
Um exemplo disso é o fato de o principal Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica -
IBGE™ realizar poucas pesquisas relacionadas ao meio ambiente. Sendo que, as realizadas sao
vinculadas apenas ao saneamento basico, e nenhuma diretamente ligada a dados
populacionais sobre a ecologia e o desenvolvimento sustentavel, ou a importancia destas

questdes para os habitantes.

E neste sentido que na busca por dados, as agéncias de publicidade Z+, Media Contacts e
Mobext, entrevistaram 2.532 consumidores brasileiros em um estudo chamado Futuro
Sustentavel'® (Sustainable Futures 09). Este levantamento ocorreu em dez paises, através de
uma amostra de 25 mil pessoas. As informacoes do proprio estudo apontam que, entre os
brasileiros, 84% acreditam ter poder para fazer com que as organizacées se comportem com
mais responsabilidade. A pesquisa mostra ainda que a mudanca climatica e o aquecimento
global preocupam 49% dos consumidores brasileiros. E que, no pais, 23% dos consumidores
acreditam que a responsabilidade em encontrar solugdes para o desafio da sustentabilidade é
das empresas, ndo do governo. E importante destacar que 90% dos consumidores brasileiros

respeitam empresas sustentaveis.

No que se refere ao setor alimentar, este mesmo estudo mostra que todos os fatores do
mercado foram bem considerados. Os consumidores destacaram que o bom desempenho das
empresas é resultado de produtos seguros, responsaveis e saudaveis. Mesmo que os produtos
sejam considerados caros, na opinido destes respondentes, os precos ndao tém impacto na

imagem da marca (Sustainable Futures 09, 2007).

Radons (2013), numa pesquisa realizada entre os jovens universitarios do sul do Brasil,
constatou que a preocupacao ambiental afeta positivamente o comportamento de compra de
produtos amigos do ambiente em apenas 23,5% da amostra, demonstrando que a gravidade e
a responsabilidade ambiental nao sdo associadas significativamente. Porém, os resultados
mostram que 47,7% destes jovens atribuem a influéncia social a este mesmo tipo de

comportamento.

'5 0 Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica - IBGE é uma fundacdo pUblica da administracao
federal brasileira Para mais informacoes, consulte: http://www.ibge.gov.br/home/. Consultado em 20
de marco de 2017.

16 Mais informacdes sobre o estudo est&o disponiveis em: www.sustainablefutures09.com. Consultado em
24 de marco de 2017.
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Ainda em relacédo aos estudantes universitarios, os autores Cortes e Moretti (2013) realizaram
um estudo transcultural sobre crencas, preocupacodes e atitudes ambientais aplicado em 2372
individuos de diferentes paises, incluindo o Brasil e Portugal, entre outros. A pesquisa dividiu
os paises por regides demograficas, onde o Brasil foi incluso na América Latina e Portugal na

regido Ibéria, bem como os demais paises correspondentes a suas devidas regioes.

Nesta analise foi possivel constatar que a preocupacao ambiental se apresenta mais intensa
na América Latina, onde o Brasil representa 22,9% dos respondentes, do que na regiao
Ibérica, representada em 20,7% por entrevistados portugueses. No que diz respeito ao
consumo verde a intensidade foi considerada similar nos dois grupos (tanto no grupo em que o
Brasil esta incluido, bem como o grupo a que pertence Portugal). E de suma importancia
ressaltar que este estudo foi realizado com jovens universitarios de idades entre 17 e 32 anos
(em média), pelo que os resultados nao podem ser generalizados para o resto da populacao.
Ainda assim, estes autores mencionam resultados interessantes para uma futura analise

comparativa entre Brasil e Portugal, conforme segue:

Os ibéricos tém uma motivacao de ordem antropocéntrica, ligada a preservacao de
recursos para o futuro. Os latino-americanos o fazem por uma visdo mais holistica, em
que buscam conciliar a busca pelo desenvolvimento econdmico e social com a
preservacao do meio ambiente. Para esse grupo, as crencas ambientais funcionam
como antecedentes preservacionistas e influenciam nas atitudes [...]. Essa visao
ambientalista, todavia, convive com uma menor tendéncia ao controle do
crescimento econémico para os latino-americanos, o que ressalta a busca pelo

desenvolvimento econdmico (Cortes & Moretti, 2013, p.68).

Por fim, segundo Santos (2010), os consumidores brasileiros nao deixam de levar em conta o
fator renda. Os produtos ambientalmente responsaveis tém um custo de fabricacao
diferenciado, o que eleva o valor final de venda, fazendo com que a aquisicdo destes
produtos no Brasil seja restrita a um pequeno segmento de consumidores preocupados com a
natureza e a saude. Ou seja, a resisténcia em pagar mais por um item nao é necessariamente
por economia, mas sim, porque alguns dos consumidores ndo tém renda suficiente para fazé-

lo.
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2.5. O consumidor verde em Portugal

No ambito das atitudes ambientais do consumidor portugués, um dos primeiros estudos
levados a cabo foi o Il Inquérito Nacional “Os Portugueses e o Ambiente” que foi realizado em
2001 com o objetivo de “determinar a configuracao das representacdes sociais, atitudes,
opinides e expectativas dos diferentes estratos da populacdo portuguesa relativamente a
protecdo do ambiente, conservacao da natureza, ordenamento do territorio e outras areas do
foro ambiental que se colocam hoje ao pais” (Almeida, 2001). A pesar de a maioria dos
Portugueses declarar estar disposta a pagar mais por produtos provenientes da agricultura
bioldgica (70%), somente (36%) os compra sazonalmente. Os respondentes ainda consideram
que o Estado nao se preocupa em resolver os problemas ambientais do pais (48%) e que
quando procura soluciona-los, nao é eficaz (25%). Um nimero relevante de inquiridos (62%)
demonstra grande desconhecimento no que diz respeito a tematica ambiental, considerando-
se pouco ou nada informados sobre o ambiente (62%), obtendo a pouca informacao de que
dispéem através dos media, sendo as principais fontes de informacao ambiental: televisao,
internet, revistas, jornais, radios e livros. Neste estudo os respondentes preferem fontes de
informacao passivas, onde a informacdo seja simples, pratica e facil. Ja, em relacdo as
praticas ambientais, os seus comportamentos sio caracterizados com a economia de energia

e agua, acoes motivadas essencialmente pelos beneficios econémicos e pela reciclagem.

Por sua vez, a Direcdo Geral do Ambiente da Unido Européia realizou um inquérito (nos anos
de 2007 e 2008), através do Eurobarémetro', para medir as opinides, as atitudes e o

comportamento dos europeus em relacao ao meio ambiente.

Nos resultados obtidos através do inquérito Eurobarometro de 2008, 67% dos portugueses
questionados atribuiram uma elevada importancia a protecdo do ambiente. No mesmo
inquérito de 2008, constatou-se que 89% dos portugueses (38% concordam totalmente e 51%
tendem a concordar) consideram que os problemas ambientais afetam diretamente a sua vida

cotidiana, revelando desta forma a importancia do ambiente para o bem-estar da sociedade.

Ja em relacdo aos produtos ecoldgicos, 75% dos portugueses mostrou-se favoravel a sua
compra; no entanto, apenas 7% respondeu que efetivamente os adquiria. Isto pode significar
que o fato de ter consciéncia ambiental ndo influencia diretamente um comportamento
verde. Este fato pode ser justificado por Chan (2001), ao afirmar que o consumidor
ecologicamente consciente podera manifestar um nivel de intencao de compra elevada, e ndo

o repercutir no seu comportamento de compra.

'7 Disponivel em: http://ec.europa.eu/environment/eurobarometers_en.htm, consultado em 22 de

marco de 2017.
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Nesta mesma perspetiva, no que se refere as solucdes para as problematicas do ambiente, a
Agéncia Europeia do Ambiente (AEA)'® no Relatério “O Ambiente na Europa - Situacdo e
Perspectiva 2010: Sintese”, com base no Eurobarometro de 2008, menciona que de acordo
com pesquisas deste ambito, as pessoas que se preocupam com o estado do ambiente
consideram a disponibilizacdo de mais informacao sobre as tendéncias e pressdes ambientais
uma das formas eficazes em fazer frente aos problemas ambientais. Os resultados apurados
mostram que 55% dos europeus e 39% dos portugueses se considera bem informados. Em
relacdo a Portugal, este niUmero nao se alterou desde o inquérito realizado em 2004 até o de
2008.

No que diz respeito ao perfil e comportamento de compra do consumidor verde portugués
propriamente dito, Afonso (2010) refere que a maior parte dos respondentes do seu estudo
revelou um comportamento ecologicamente consciente elevado. E, ao observar o perfil do
consumidor verde portugués, associou a maioria ao sexo feminino, jovem, com habilitacoes
literarias ao nivel do ensino superior e com rendimentos médio-altos. A autora ressalta que
estes inquiridos sado individuos que procuram consumir apenas os produtos que causem o

menor impacto (ou impacto nulo) possivel no meio ambiente.

Os consumidores portugueses mostram, cada vez mais, a intencao de realmente comprarem
produtos verdes, existindo uma sintonia entre aquilo em que acreditam e o seu
comportamento efetivo, contradizendo os resultados obtidos no Eurobarémetro de 2008. Para
a autora, o consumidor passou de uma fase de alerta e preocupacao para uma fase de

afirmacao e acao (Afonso, 2010).

Em uma visao algo divergente, Paco e Raposo (2009) destacam que os consumidores verdes
portugueses apoiam as politicas em prol do meio ambiente, mas nao traduzem
necessariamente as suas preocupacoes em acoes. Segundo estes autores, este publico ndo é
ativo em associacbes ambientalistas e distanciam-se do processo legislativo relacionado ao

assunto.

Estes resultados vém dar razao a Paiva (2003), que ja anteriormente, em 2003, referia que os
portugueses tém preocupacdes ambientais; porém, ndo querem ou nao conseguem, traduzi-
las em comportamentos efetivos devido a razdes socioculturais e dificuldades individuais
(Paiva, 2003).

Por sua vez, Schoor (2013) identificou trés diferentes segmentos de consumidores verdes em
Portugal, sendo eles: os “verdes moderados”, os “ecologistas” e os “poucos convictos”. No

primeiro estao os individuos com fracos conhecimentos sobre o ambiente, mas que costumam

'8 Disponivel em: http://www.eea.europa.eu/, consultado em 23 de marco de 2017.
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reciclar os seus produtos. Para a autora, o grupo de “ecologistas” é o maior em nimero de
individuos portugueses: estes, sdo as pessoas que apresentam conhecimentos sobre o
ambiente, além de possuirem o habito de reciclar frequentemente. Ja os “pouco convictos”
seriam as pessoas que conhecem o panorama atual ecoldgico, mas que nao tém o habito de
praticar a separacao dos seus residuos, bem como, ndo tem o habito de comprar produtos
verdes. Podendo-se concluir, neste sentido, que os consumidores portugueses estao
conscientes dos problemas ecologicos e que estao dispostos a contribuir em beneficio do meio

ambiente.

Amado (2014), através do seu estudo verificou que os inquiridos adquirem poucos produtos
reciclados. No entanto, de forma generalizada, apurou que o comportamento verde apresenta
bons resultados; demonstrando que os individuos de seu estudo possuem consciéncia em

relacdo a vertente ecologica.

Como se pode depreender algumas das causas decorrentes do “nao” comportamento amigo do
ambiente estao relacionadas com a necessidade de informacado. Assim, as questdes ligadas a
informacao sao relevantes no ambito da comunicacao e devem ser consideradas para estudos,
estratégias e campanhas com cunho positivo em relacdo a preservacao ambiental para todos
os publicos. E nesta perspetiva que a comunicacdo verde sera abordada e contextualizada no

proximo capitulo.
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3. Comunicacao verde

3.1. Do marketing mix a Comunicacao estratégica no marketing verde

0 marketing inicialmente tinha apenas a funcao de operacionalizar o marketing mix através
dos 4 P’s: produto, preco, praca e promocao (Product, Price, Place, Promotion); entretanto,
conforme Lazer (1969) refere, o marketing nao deveria servir apenas a empresa, mas também
aos interesses da sociedade. E nesse sentido que Kotler e Levy (1969) apontaram uma
oportunidade para que os profissionais de marketing expandissem e aplicassem seus

conhecimentos ao entao crescente campo da atividade social.

Em outra perspetiva, Dahlstrom (2011) reforca que a gestao de marketing verde pode ser
definida como o processo de planejamento e a execucao do mix de marketing para facilitar o
consumo, a producao, a distribuicao/praca, a promocao, a embalagem e a recuperacao do

produto de forma que seja sensivel as preocupacoes ecologicas.

Com o passar dos anos a importancia do cliente foi sendo percebida e deixou de se dar
relevancia apenas ao produto em si. Fatores como: as necessidades do mercado,
concorréncia, puUblico-alvo e estratégia de posicionamento passaram a integrar a
comunicacao, fazendo com que outros P’s fossem acrescentados ao marketing mix original,
como por exemplo, o P de Participacao (Participation) que permite ao consumidor escolher
entre as marcas, canais de venda, precos, ou mesmo, falar bem ou mal a respeito das marcas

e empresas/organizacoes que partilham o mesmo mercado (Caetano et al., 2008).

Partindo das definicoes de Kotler (2000), e com base nos conceitos de Dahlstrom (2011), o Mix

de marketing verde pode ser descrito conforme consta na Tabela 1 (proxima pagina):
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Tabela 1: Mix de marketing verde

Mix de marketing verde

Produto

As empresas e organizacoes obtém uma vantagem
competitiva para seus produtos em relagdo a
concorréncia quando conseguem agregar valor

ecoldgico a sua imagem tradicional;

Preco

Devido a necessidade dos custos ambientais
necessarios para a producdo, os produtos
ecoldgicos apresentam um preco mais elevado.
Entretanto, se houver uma associacao do produto
com uma causa nobre ambiental, o valor agregado

ao produto ecoldgico sera mais bem aceito;

Pracga/Distribuicao

Canais de distribuicao que propiciem retorno para
a reciclagem; uma distribuicao de forma a
facilitar as atitudes dos comportamentos
esperados em relacdo a preservacao ambiental, ou
seja, uma distribuicdo do produto comercial

ecologico que facilite essas atitudes;

Promog¢ao/Comunicacao

A comunicacdo neste ambito tem o fim de
informar sobre a existéncia do produto ecoldgico,
suas caracteristicas e funcionalidades, atrair seus
potenciais consumidores a comprar o produto;
apresentar os locais onde o cliente podera

adquirir/comprar o produto.

Fontes: Elaboracao prépria com base em Kotler (2000) e Dahlstrom (2011)

Nem sempre esta claro para a generalidade dos individuos que o marketing vai além da

publicidade. Para Silveira (1998), o conjunto de técnicas e métodos desenvolvidos no ambito

do marketing nao cria necessidades nos consumidores. Segundo o autor, as necessidades

existem nas mentes dos consumidores em estado ativo ou latente e o marketing proporciona

os meios para a satisfacdao das mesmas, nomeadamente atravavés das ferramentas do mix da

comunicacao.

Neste sentido, podemos perceber que um dos aspetos mais significativos do marketing é

justamente a sua contribuicdo para a consolidacao de novos valores universais que passam

pelo respeito dos direitos humanos, preservacao do ambiente e responsabilidade social das

organizacoes (Kotler, 2000).
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A progressiva conscientizacao das questdes ambientais por parte dos consumidores teve
consequéncias no mundo empresarial, que comecou a ponderar o desenvolvimento de novos
produtos, mais adequados com as preocupacOes ecoldgicas dos mercados. Foi assim que
surgiu o “marketing verde” ao final da década de 1960, porém, sendo abordado com mais

énfase apenas na década de 1970 (Hartmann e Ibanez, 2006).

Segundo Kilbourne et al. (1995) o marketing verde é um desafio e uma oportunidade para os
profissionais de marketing. Para este autor, a principal regra desse posicionamento é a de
manter o foco nos beneficios de uso esperados pelo consumidor e nas razdes primarias pelas
quais eles adquirem determinado produto ou servico. Contudo, mesmo nao podendo assumir o
papel principal de ferramenta de diferenciacdo competitiva, o marketing verde pode ser

avaliado como um dos principais instrumentos de ganho de visibilidade de uma marca.

Em consonancia, as empresas e as organizacoes passaram a realizar um esforco para provar as
suas credenciais ambientais. assim, nao é mais suficiente apenas falar a “linguagem verde”;
as companhias devem ser verdes de acordo com as certificacoes e legislacao éticas. Longe da
questao de “fazer comunicacdo de marketing e propaganda”, uma abordagem satisfatoria as
preocupacdées ambientais requer um esverdeamento completo que seja incorporado na

cultura corporativa (Ottman, 1998).

No ambito do marketing mix verde, a comunicacdo € uma importante ferramenta que facilita
o conhecimento dos produtos amigos do ambiente, mostrando a sua utilidade, suas

caracteristicas e as diferencas destes em relagao aos demais existentes no mercado.

Como ja dito anteriormente, os meios de comunicacdo social tém estado atentos as
atividades e acoes ligadas a protecdao do ambiente, talvez em decorréncia das catastrofes
ambientais no mundo; em razdo das alteracdes climaticas, ou mesmo, pelo avanco das
pesquisas e estudos em relacdo a este assunto, que despertam a consciéncia ecologica numa
parte da populacdo. Esta possivel conscientizacdo vem sendo refletida na forma como os

consumidores vivem, utilizam os servicos e compram os produtos.

Entretanto, o consumo de produtos ambientalmente corretos tende a crescer, no momento
em que os atributos ambientais sdo incorporados as preocupacoes rotineiras do consumidor, e
isso é somente viavel quando as informacodes acerca das caracteristicas ambientais do produto
chegam até eles com credibilidade (Carvalho et al., 2002); dai a importancia de comunicar de

forma clara e correta.
Para Camilo (2011) e Tachizawa (2005), dadas as mudancas nas expectativas dos clientes, as

empresas devem agir de forma responsavel em seus relacionamentos internos e externos. Isto

porque o mercado se caracteriza por uma nova e rigida postura dos clientes, voltada as
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expectativas de interagir com organizacdes que sejam éticas, com boa imagem institucional e
que atuem de forma ecologicamente responsavel. Ha cada vez mais consumidores que buscam
informacdes sobre os produtos que consomem e sobre a responsabilidade ambiental das

empresas que fabricam esses produtos.

Quanto maior for a quantidade de informacao dos individuos em relacao as responsabilidades
das empresas com o meio ambiente, mais cuidadosos serao com a protecao do planeta. Desta
forma, os consumidores tenderao a exigir que as empresas se preocupem com a questao
ambiental e cumpram o seu papel nesse sentido, tornando tal fato um diferencial importante
para que sejam consideradas organizacoes preocupadas com as questdes socioambientais
(Carvalho et al., 2002).

E neste sentido que, pensando na credibilidade da divulgacido da mensagem ambiental, Paiva
e Proenca (2011) apontam algumas praticas que podem ser adotadas especificamente neste

tipo de comunicacao. Sao elas:
» Tendéncias: apresentando uma reflexao sobre o interesse generalizado em “ser ecologico”.
Onde a questdo esta em trabalhar por um ambiente melhor ou em relacionar o produto com o

movimento ambientalista;

e Emocional: mostrar uma pratica que recorre as variacdes de humor, sensacao de

culpabilidade ou temor, autoestima ou confianca;

» Racional ou econdémico: relacionando as acoes e fatores ambientais com o preco/valor do

produto;

« Saude: mostrando a necessidade de preservacdo da vitalidade humana através do consumo

deste tipo de produtos;

« Empresarial: neste estilo, a ideia é destacar as acdes ecolodgicas e o bem-estar social da

empresa,

e Testemunhal: como o proprio nome ja diz, salientando testemunhos de pessoas famosas ou

especialistas que gerem confianca para comunicar os beneficios ambientais do produto;

o Comparativo: comparando os beneficios esperados pelos produtos ecoldgicos em relacao

aos habituais.
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No entanto, alguns autores como Mendleson e Polonski (1995), apresentam os seguintes
problemas relacionados com a implementacao de uma estratégia de comunicacdo no ambito

do marketing verde:

a) falta de credibilidade das mensagens ecologicamente corretas de empresas que no

passado nunca se preocuparam com o ambiente);

b) confusdo/desinformacao do consumidor, uma vez que os problemas ambientais podem
ser complexos e dinamicos por natureza. Ha varios entendimentos substancialmente
diferentes para determinados termos ligados ao ambiente. Desta forma, mesmo que
certos consumidores percebam os conceitos, muitos deles ndo tém o conhecimento
suficiente, o que pode resultar em reivindicacdes ou reclamacdes erroneas em
relacdo a determinadas marcas e empresas. O que faz com que, para além dos
desafios habituais do marketing convencional, o marketing verde enfrente o desafio

de educar, esclarecer e informar os consumidores.

Cada vez mais as empresas precisam ser efetivamente éticas e corretamente ecoldgicas.
Comunicar apenas que “é verde” ja ndo basta, pois, o estatuto de empresa verde constroi-se
incorporando tal objetivo na cultura organizacional, o que implica agregar a sua volta as
percepcoes dos varios publicos, desde os trabalhadores até os socios e demais cargos
superiores. E necessario que os esforcos em prol do bem social e os produtos que resultam

desta nova filosofia organizacional sejam conhecidos por todos os envolvidos (Ottman, 1998).

Tavares e Ferreira (2012) destacam ainda que para o melhor entendimento do argumento
verde aplicado ao marketing, é necessario que se compreenda a diferenca entre os termos
eco propaganda: que seria a pratica real/ética na comunicacdo das organizacdes; e
greenwashing: conceito ja abordado no capitulo 1 deste estudo, que pode ser definido como
uma “maquiagem verde”, ou seja, quando a informacao tem a finalidade apenas lucrativa e

os produtos nao cumprem o seu desempenho socioambiental corretamente.

O greenwashing pode estar relacionado a um formato de publicidade ou até mesmo as
atividade de relagdes pUblicas manipuladoras. Segundo Roiz (1992) existe uma distincao
importante entre comunicacdo persuasiva e manipulacdo. A pratica da manipulacdo na
comunicacao é comum e procedente do desejo do homem de dominar o seu entorno: desde a
natureza, as questoes de seu interesse, incluindo as pessoas que as cercam. Mas, manipular é
usar de subterfligios, alterar os fatos com a intencdo de induzir determinados

comportamentos, por isso deve ser evitado.

Portanto, a comunicacdo ambiental terd melhores resultados se os atributos dos produtos

verdes forem oObvios, legitimos e importantes para um grande nimero de consumidores e se o
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dominio ambiental do produto for tangivel e possivel de ser comunicado de forma clara e
simples. E fundamental conhecer bem o publico-alvo, prestar informacao acerca do produto e
deixar que o consumidor decida, apelar ao seu interesse e garantir a boa performance do
produto, ser criativo e utilizar as midias sociais como meio de promocao, em detrimento das

midias convencionais (Ottman 1998).

3.1.1. A Publicidade verde e a eco propaganda

A publicidade verde somente deve ser feita pelas organizacdes que realmente adotem
medidas ambientais, distanciando-se da publicidade com cunho meramente financeiro/

lucrativo.

Segundo Tavares e Ferreira (2012, p. 31):

[...] o olhar critico, no que tange as questdes socioambientais, so sera solidificado a
partir da mobilizacdo de anunciantes e de veiculos. O compromisso e a ética das
partes envolvidas no processo de desenvolvimento, de producao e de emissao das
mensagens de cunho social e ecoldgico tornam-se primordiais para que sejam
propagadas em comunhdo com a verdadeira urgéncia na conservacdo do meio
ambiente. Afinal, o fomento a uma cultura de consumo de maior responsabilidade é,
indubitavelmente, um dos pilares de formacdo de uma sociedade sustentavel.

(Tavares e Ferreira, 2012, p. 31).

Pode-se dizer que, em seu principio, eram a publicidade, a propaganda e o marketing que
lancavam as tendéncias comerciais, porém, hoje em dia, € a sociedade que indica as
tendéncias para essas linhas de comunicagao. A tendéncia atual é que a questao ambiental
seja englobada em todos os aspetos: politicos, econdmicos, sociais e comunicacionais. E neste
sentido que as empresas devem entender as midias, integra-las e usa-las de forma diferente
no ambito ambiental, se pretendem ser reconhecidas como companhias que possuem

responsabilidade ambiental.

Em Portugal, a publicidade de produtos e causas ambientais € denominada de “publicidade
verde”, enquanto no Brasil, o termo “eco propaganda” é mais usado. Para que haja uma
abordagem mais clara sobre o conceito de “eco propaganda”, Giacomini Filho (2004) o
apresenta como uma das formas especializadas da propaganda, assim como a propaganda
politica, religiosa, ideologica, institucional e outras. Entretanto, o mesmo autor aponta que
este tipo de publicidade permite maior visualizacdo das estratégias empresariais e de
marketing utilizadas pelos anunciantes, fazendo com que as missdes empresariais
relacionadas ao meio ambiente, muitas vezes possam ser reconhecidas, o que poderia nao

ocorrer se as corporacoes nao utilizassem estas ferramentas.
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Martin (1986/87) destaca que a publicidade ja nao é apenas instrumento comercial. Ou seja,
a publicidade é também uma forma de comunicacdo capaz de expressar a estrutura social em
que estiver inserida, tornando-se algumas vezes um objeto cultural. E neste sentido, que
conforme defendem Truninger e Fonseca (2000), o conceito de consumo ecologico ja estaria
integrado pelos cidaddos e pelas empresas. E neste sentido que os produtos ecologicos,
biologicos e produtos tradicionais de qualidade tém vindo a ser desenvolvidos (Truninger &
Fonseca, 2000). Em funcao disso, os argumentos ecologicos comecaram a ser utilizados nas

estratégias comunicacionais.

Para Corbett (2006) existem quatro classificacdes de anuncios publicitarios relacionados com

o ambiente. Sao eles:

e A natureza como cenario: nestes anlncios nao se sugere a compra de qualquer produto
direta e obviamente relacionado com o mundo natural, mas icones “ndo-humanos”, como
animais ou paisagens, estao intencionalmente presentes na mensagem publicitaria de modo a
persuadir os consumidores através das qualidades e caracteristicas que sao associadas a esses

elementos.

 Produtos ecolégicos: este é o tipo de anlncio realizado a partir dos produtos com atributos
ambientais. E quando se incita o consumidor a acreditar que, comprando o produto, esta a
contribuir para um estilo de vida “verde”, na medida em que o produto se apresenta como

menos prejudicial para o ambiente.

» Marca/empresa ambientalmente responsavel: no terceiro tipo de publicidade verde, nao
se apela a compra de produtos; procedendo-se antes a apresentagdo do fabricante como uma
empresa ambientalmente responsavel, chamando-se a atencao para as acdes da organizacao

que possam ser consideradas pro-ambientais.

o Comportamento verde: a quarta forma consiste no encorajamento de atitudes ou
comportamentos ambientalmente corretos. E quando os anincios procuram influenciar a
percecao publica, promovendo a confianca ou aceitacdo de determinada posicao

relativamente a questdes ambientais.

Como complementam Banerjee, Gulas e lyer (1995), a publicidade é de fato “verde” quando
ocorre de forma implicita ou explicita, ao promover um produto relacionando-o com o meio
ambiente, além de promover um estilo de vida ecologicamente consciente (ecologicamente

responsavel).

A publicidade verde deve sempre prestar atencao aos detalhes, pois os consumidores verdes

sdo mais propensos as criticas. Assim, deve apresentar uma mensagem verdadeira, correta e
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com argumentos defensaveis (Shrum, McCarty & Lowrey, 1995). Se a publicidade tem como
funcodes principais informar, lembrar e persuadir, o objetivo da publicidade verde é despertar
consciéncias e atitudes fortes e positivas para com a marca e/ou empresa (D’Souza &
Taghian, 2005).

3.1.2. As embalagens e os rotulos ecologicos enquanto instrumentos de
comunicacao

0 grande desafio da comunicacao estratégica no mercado atual, altamente competitivo, onde
os produtos sao ofertados massivamente e a concorréncia entre eles se torna cada vez maior,

passa a ser o de “chamar a atencao” dos potenciais clientes para conquista-los.

Nesse sentido, o design da embalagem podera ser uma fonte de diferenciacdo do produto,
criando o impacto visual necessario para a sua identificacdo, atraindo o consumidor e
estabelecendo um contato emocional com este. O elo de comunicacao estabelecido entre
produto, consumidor e marca pode resultar em fidelidade, mesmo que temporaria, com a

marca adquirida.

Para Mestriner (2002) o mundo da embalagem é o mundo do produto, da industria e do
marketing, pois nele ha a possibilidade de transmitir tudo aquilo que o consumidor nao vé,

mas que representa o grande esforco produtivo para oferecer o melhor ao consumidor.

A embalagem é uma ferramenta de comunicacdo de marketing sendo que, nos produtos de
consumo, € também um instrumento de comunicacao e venda. Isto porque, na maioria dos
casos, ela é a Unica forma de comunicacdo, uma vez que muitos dos produtos expostos em
supermercados nao tem qualquer apoio de comunicacao e propaganda (Mestriner, 2002). Ou
seja, podemos dizer que a forma de comunicar de uma embalagem/produto esta além do
intuito de informar. Desde a criacdo do formato do objeto até a sua disposicao nos locais de
distribuicdo, tudo podera influenciar os consumidores. Nesse sentido, Petit (2003) observa
que, ao ser elaborada, a embalagem precisa do trabalho eficiente dos profissionais de
marketing. Conforme este, a criatividade imposta na aparéncia de um produto podera

contribuir em até 30% no sucesso de suas vendas.

Em relacdo ao meio ambiente natural, é importante compreender que apesar da funcao
técnica das embalagens ser a de proteger, conservar e armazenar o produto, a sua funcao
comercial é informar aos consumidores a qualidade ambiental do produto (Dias, 2008). Ou
seja, a embalagem torna-se um instrumento direto para a comunicacdo com o publico-alvo no
momento da compra, fazendo da informacdo com cunho socioambiental que contém

relevante para a mudanca de habito dos individuos.
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A alteracao da embalagem para material mais ecoldgico é fundamental porque é uma das
principais fontes de informacao dos consumidores. Ha varias questdes essenciais ao analisar
quando se pensa em redesenhar um produto ou embalagem e torna-lo mais verde (Paiva &
Proenca, 2011).

Como ja abordado no Capitulo 1 deste estudo, as etiquetas de certificacdo, bem como os
rotulos ecologicos foram desenvolvidos em uma variedade de indistrias e contextos em
funcao das empresas e consumidores que buscam ser ambientalmente responsaveis. Para
Dahlstrom (2011, p.153) estes selos refletem a adesdo a algum padrao associado a seguranca
alimentar, ao desempenho ambiental e aos direitos humanos. Ja para Dias (2008), as
certificacbes e rotulagens ambientais sao garantias dadas aos consumidores de que os
atributos ambientais declarados sdo reais, assegurando ao consumidor que esta adquirindo um

item saudavel e que se preocupa com o meio natural.

Keller e Kotler (2012) sugerem que embora os fabricantes possam vir a preferir rdtulos
simples, existem leis e regulamentacdes que irdo exigir informacdes necessarias e adicionais
aos mesmos, ou seja, na embalagem deve constar a descricao devida do produto, quem o
fabricou e como usa-lo com seguranca. E nesse sentido que enquanto comunicador, o rétulo

podera promover o produto.

E neste sentido que os rotulos, como parte das embalagens, precisam ser diferenciados para
serem vistos, na tentativa de causar impacto e criar uma conexao emocional com as pessoas.
A estratégia de rotulagem ambiental é muito importante para as empresas, pois, além da
possibilidade de retorno econémico, os programas de certificacdo buscam a obtencao de
resultado social relevante e a melhoria da imagem da organizacdo como ecologica e

ambientalmente correta (Tachizawa, 2005, p. 103).

Como objeto semidtico e simbolico, a rotulagem deve assumir funcées fundamentais de
caracterizacdo para que possa distinguir-se dos demais tipos de selos e certificacoes
existentes. E por isso, que de acordo com Campos et al. (2004), os rétulos ambientais devem
ser objetivos, com informacgdes relevantes e compreensiveis, facilitando assim a comunicacao
e a linguagem ambiental para que o consumidor entenda e se familiarize com as questdes

ambientais.

Portanto, é importante ressaltar que, apesar da embalagem ser reconhecida como uma das
mais importantes formas de comunicacao para o design e a publicidade, por possuir valores
subjetivos e contextos ideologicos de marcas, ela nao deixa de ser apontada como um objeto
persuasivo e até pode ser prejudicial ao meio ambiente. Este fato aumenta a
responsabilidade das organizacdes que através dela queiram incentivar mudancas de padroes

de consumo e producao para a preservacao do planeta.
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3.1.3. As relacoes publicas e o meio ambiente

0 uso da linguagem para comunicar esta presente em todas as atividades empresariais,
governamentais e do terceiro setor, assim como nas demais atividades humanas. E nas
organizacdes que as ferramentas de comunicacao sao utilizadas para facilitar e apoiar a
gestao dos administradores. Os resultados das acoes de suas atividades sao estratégicos para a
construcao da imagem publica das instituicdes, criando ambientes de trabalho interno e

externo favoraveis, além da busca por espacos positivos no conceito da sociedade.

Inicialmente, as respostas corporativas tinham o foco apenas na construcao de boas imagens
ambientais, porém, pouco preocupadas com uma transformacao efetiva dos processos que

resultavam em degradacao do ambiente e da salde humana (Beder, 2002).

Neste sentido, é importante ressaltar que o nivel de atencdo dado por cada empresa a
questdao ambiental, esta relacionado com o segmento ou setor em que a mesma opera. Ou
seja, as organizacées em que as atividades propiciam um maior risco (denominadas de “alto
risco”) ao meio ambiente, veem-se na obrigacao de assumir a responsabilidade social e

ecoldgica dos seus negocios (Gongalves, 2009).

E por isso que ao longo do tempo, em consequéncia da contestacio em algumas nacdes
(através de movimentos sociais e com os ideais ambientalistas) que as corporacoes
modificaram consideravelmente as suas estratégias e acdes, aprendendo a gerenciar suas

imagens com maior eficiéncia neste quesito (Bansal e Kistruck, 2006).

Pode dizer-se que o papel dos profissionais e veiculos de comunicacao nessa tomada de
consciéncia foi estratégico. Ao divulgarem as tragédias e acidentes ambientais que ocorrem
no mundo, contribuiram para o despertar de uma consciéncia ambiental que é cada vez mais
acentuada e cuja tendéncia é aumentar. No entanto, é de suma importancia que nas questoes
sociais, incluindo o campo ambiental, que o trabalho venha a ser realizado de forma ética,

transparente e responsavel.

Por isso, Furlow (2010) ressalta que a comunicacao verde realizada de forma anti-ética, ou de
forma incorreta, podera provocar o aumento da desconfianca dos consumidores. Para este
autor, essas atitudes acabam por prejudicar as empresas que exercem o seu trabalho de
forma ecologicamente correta e que assim, comunicam de forma ambientalmente

responsavel.
Contudo, existem companhias que, na pratica, ignoram as questoes ambientais, o que faz

com que este tipo de comportamento possa ser traduzido em perda de confianca por parte

dos consumidores (Kilbourne et al., 1995).
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Conforme conclui Gongalves (2009, p.11):

Uma comunicacao de responsabilidade social ou ambiental que, quer seja
vocacionada para os publicos internos ou externos, deve estar sempre fundamentada
numa personalidade corporativa ética, com provas reconhecidas junto de organismos
oficiais e que acompanhe a discussdao sociopolitica sobre responsabilidade
empresarial. Porque so assim, a comunicacao da responsabilidade empresarial podera
ambicionar uma reputacdo empresarial responsavel que va além do mero slogan

publicitario. (Goncalves, 2009, p.11)

Mohr, Eroglu e Ellen (1998) acrescentam que se os consumidores nao acreditam nos
argumentos verdes comunicados e/ou constantes nos rotulos, as empresas nao encontrarao
justificacdo para desenvolver e anunciar os beneficios “verdes” dos produtos, e os
consumidores, devido a sua desconfianca, deixardo passar a oportunidade de comprar

produtos menos prejudiciais para o ambiente.
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Parte Il. Investigacao empirica

4. Metodologia

O problema de pesquisa a ser investigado pode ser representado pela seguinte questao global:

Qual é a atitude dos individuos em relacdo a rotulagem ecolégica?
Em resposta ao problema, podem ser aplicadas as seguintes questdes de investigacao:

Questao 1: Sera que os consumidores prestam atencdo aos selos, simbolos e certificados
inseridos nos rotulos ecologicos?

Questao 2: Sera que o fato de o produto ter o rotulo ecoldgico influencia a decisdao de
compra do consumidor?

Questao 3: Sera que os consumidores consideram as empresas ou marcas que utilizam a

rotulagem ecologica, mais éticas e socialmente responsaveis?

Em termos de objetivos, o presente trabalho tem como objetivo geral averiguar qual é a
atitude dos consumidores provenientes de dois paises - Brasil e Portugal - em relacdo aos

rétulos ecologicos.
Em termos de objetivos especificos, tem-se:

a) Averiguar acerca das configurages e critérios da rotulagem ecoldgica no Brasil e em
Portugal; e perceber como é utilizada pelas organizacoes nestes dois paises.

b) Sondar se ha conhecimento por parte dos consumidores brasileiros e portugueses sobre os
selos (certificados ambientais) e rotulagem ecologica;

) Analisar a possivel influéncia destes selos e rotulos na decisdo de compra dos consumidores

(no Brasil e em Portugal).

4.1. Métodos e técnicas

Lakatos e Marconi (2001) explicam que a analise é a tentativa de evidenciar as relacoes
existentes entre o fendmeno estudado e outros fatores. A analise de recepcdo, conforme os
entendimentos de Jacks e Escosteguy (2005, p. 42), “entende os receptores como individuos
ativos, os quais podem fazer muitas coisas com os meios de comunicacdao - do simples

consumo a um uso social mais relevante”.
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A metodologia deste estudo assenta numa analise de tipo qualitativo. Inicialmente ocorreram
entrevistas individuais a empresas/marcas que fabricam e vendem produtos com certificacoes

e rétulos ecoldgicos, com o intuito de melhor perceber o objeto do estudo.

Em um segundo momento, foi realizada uma Analise de Conteldo, a partir de doze
embalagens que continham caracteristicas ecologicas. Os critérios para a escolha desses
produtos foram os seguintes: rotulagem ecologica, selo verde, apelo ecoldgico, embalagens

reciclaveis, biodegradaveis e produtos organicos.

Devido ao fato de que os hipermercados e lojas nao permitem que o ambiente seja
fotografado, trés dos objetos foram analisados no proprio ponto de venda e, em

complemento, através de fotografias coletadas da Internet nos sites dos respectivos produtos.

Foram pesquisados oito produtos no setor de alimentos e quatro de limpeza doméstica, sendo
que do total, seis (50%) dos itens analisados sao vendidos no Brasil e os outros seis (50%) em

Portugal. Sao eles, respectivamente:

- Marcas vendidas no Brasil: Carrefour Viver; Mae Terra - Natural de verdade; Native

Organicos - Produtos da natureza; Purell; Taeq e Tixan Ypé.

- Marcas vendidas em Portugal: Amaizin Organic; Continente Eco (2 itens); Gullon; Hellmann’s

e Seara.

Cabe dizer que ha marcas que sao comercializadas no Brasil e em Portugal, que entretanto,
nao sdo originarias destes mesmos paises. Ou seja, sdo marcas importadas que poderiam vir a
utilizar tanto o Programa ABNT de Rotulagem Ambiental, quanto o Ecolabel (EU) para a venda

nestes paises.

Esta analise de conteldo objetivou identificar os critérios e formatos utilizados, e como eles
estdo configurados nos diferentes tipos de rotulos ecologicos para uma posterior analise de

dados.

Por fim, efetuou-se uma analise qualitativa através de Grupos Focais no intuito de perceber o
conhecimento a atitude acerca dos critérios e dos rotulos ecologicos por parte dos

consumidores brasileiros e portugueses.

Nestes grupos focais, foram apresentados de cinco a seis embalagens (contendo ou nao
rétulos ecoldgicos) aos participantes, juntamente com uma série de perguntas previamente
elaboradas. A percecao dos rotulos pelos consumidores, suas atitudes e respostas também

foram registradas através de gravacoes em audio, para uma posterior analise de dados.
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A unido dos dados obtidos em ambas as analises, aliadas ao referencial tedrico, servem de

base para a analise dos resultados e conclusdes da investigacao.

4.1.1. Entrevistas individuais

Buscando agregar maior conhecimento em relacao ao tema, foram realizadas entrevistas com
algumas das empresas fabricantes e revendedoras dos produtos pesquisados neste estudo,
além de uma entrevista com a ABNT - Associacdo Brasileira de Normas e Técnicas,
responsavel pelo processo de rotulagem ecoldgica no Brasil’. E importante mencionar que
houve tentativas de entrevistas com as demais companhias, entretanto, nao se obteve
resposta aos convites enviados, com excecdo da brasileira Native Orgdnicos - Produtos da
natureza, que respondeu alegando que: “A politica interna da empresa permite apenas a

divulgacdo das informacées disponiveis nos seus sites” (Anexo 1).

Esta metodologia complementar foi escolhida, pois conforme Rosa e Arnoldi (2006, p.17)
referem:
A entrevista é uma das técnicas de coleta de dados considerada como sendo uma
forma racional de conduta do pesquisador, previamente estabelecida, para dirigir
com eficacia um conteldo sistematico de conhecimentos, de maneira mais completa

possivel, com o minimo de esforco de tempo. (Rosa e Arnoldi, 2006, p.17)

Bauer e Gaskell (2000) ainda ressaltam que a compreensao em maior profundidade oferecida
pela entrevista qualitativa pode fornecer informacao contextual valiosa para explicar alguns

fatores especificos.

Ndo s6 no ambito académico, mas no meio profissional, a entrevista tem se tornado uma
técnica cada vez mais frequente. Isto porque, a entrevista pode ser considerada a mais
flexivel de todas as técnicas de coleta de dados de que dispéem as ciéncias sociais (Gil,
1999).

As entrevistas sao classificadas por diferentes autores, em diferentes formatos. Uma dessas
formas baseia-se no nivel de estrutura, entre as estruturadas ou ndo estruturadas. Rowley
(2012) contextualiza que, quando consideradas estruturadas, as entrevistas assemelham-se
com um questionario onde ha um nimero exato de questdes fechados, mas com resposta
aberta que sao propostas pelo entrevistador. Ja as entrevistas nao estruturadas, apesar de
possuirem também um numero limitado de questdes, deixam margem para que o entrevistado

fale em seu torno.

1% A agéncia portuguesa, a APA - Agéncia Portuguesa do Ambiente néo se mostrou disponivel para

colaborar no estudo.
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Neste caso especifico, o questionario foi padronizado para todos os entrevistados, sendo
usado o formato de entrevista estruturada. Gil (1999) refere de forma clara que a entrevista
estruturada, ou formalizada, se desenvolve a partir de uma relacao fixa de perguntas, cuja

ordem e redacdo permanecem invariaveis para todos os entrevistados.

A opcao pela realizacdo das entrevistas através de contacto ndo presencial, via eletronica (e-
mail) deu-se pela praticidade em coletar dados a distancia (por exemplo, Brasil e Portugal) e
pela indisponibilidade dos entrevistados para uma reunido presencial. E, além disto, este é

um formato rapido de coleta de dados, com custos baixos.

A empresa respondente no Brasil foi a companhia Carrefour Brasil e em Portugal, as empresas
Continente e O’Baga. Todas as empresas € marcas das embalagens utilizadas no estudo foram
contactadas e convidadas a participar, porém, ndo se obteve um retorno positivo e em tempo

Gtil (Anexos 2 ao 6).

4.1.2. Analise de conteldo

A analise de conteldo é uma metodologia de carater qualitativo utilizada na realizacdo de
estudos. Conforme Berelson (1952) refere, é uma das técnicas mais comuns na investigacdo
empirica (analise de dados) das ciéncias sociais e humanas, além de ser uma pratica adotada

no tratamento da informacao.

Esta forma de analise ndo é considerada um método, mas sim uma técnica de investigacao
que permite a descricdo objetiva, sistematica e quantitativa de conteldos da comunicacao
(Berelson,1952).

Esta metodologia permite ter conclusées sobre a fonte; a situacdo em que esta produziu o
material objeto de analise, e até mesmo o receptor ou destinatario das mensagens. A
finalidade da analise de conteldo é efetuar inferéncias, com base em uma logica explicitada,
sobre as mensagens cujas caracteristicas foram inventariadas e sistematizadas. Ou seja,
trata-se da desmontagem de um discurso e da producdo de um novo discurso para analisar as

condicoes de producao da prépria analise (Vala, 1986).

A proposta para tal método, apresentada por Bardin (2011) é caracterizada por um conjunto
de instrumentos metodologicos que se aplicam a discursos extremamente diversificados. A
aplicacao coerente deste método de analise quantitativa, no sentido de uma interpretacao
das mensagens e dos enunciados, deve em primeiro lugar comecar com uma pré-analise,
passando depois pela exploracdo do material, terminando com o tratamento, a inferéncia e a

interpretacao dos dados (Bardin, 2011).
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Com base nos autores citados neste capitulo, especialmente em Bardin (2011), a analise de

conteldo deste estudo foi realizada da seguinte forma:

1° passo) Foi estabelecida a unidade de analise - de acordo com o objeto principal de estudo,
os rotulos ecologicos, e tendo como base o referencial teorico apresentado, verificou-se que,
em alguns casos, os certificados se encontram presentes em embalagens de produtos, e que
dada a importancia destes objetos, as mesmas se tornariam os itens analisados

primeiramente.

2° passo) Selecao de uma amostra do material de analise - foram selecionadas 12 embalagens
(6 itens comercializados no Brasil e 6 itens comercializados em Portugal) que possuem

caracteristicas ecologicas em suas rotulagens.

3° passo) Foram determinadas as categorias de analise - ou seja, no que se refere a selecédo e
classificacao dos dados. As categorias estipuladas foram as seguintes: presenca do Ecolabel
(EU) ou do rétulo ecologico correspondente ao Programa ABNT de Rotulagem Ambiental na
embalagem, a posicdo do certificado/selo/rétulo; os principais materiais de fabricacdo e a

cor da embalagem.

Para recolher (e classificar) toda a informacao disponivel nas embalagens escolhidas nesta
pesquisa, foi criada uma grelha de analise com diversas variaveis relativas aos itens. Numa
primeira fase de analise, mais exploratoria, a informacao recolhida serviu para refletir sobre

as variaveis que se iriam estudar.

As embalagens e rotulos ecologicos utilizados neste estudo foram buscados pessoalmente pela

pesquisadora em lojas e hipermercados brasileiros e portugueses (Anexos 7 ao 18).

4.1.3. Entrevistas de grupo (grupos focais)

Os estudos de recepcao sao adotados para compreender as percepcdes dos receptores frente
as mensagens enviadas pelos emissores. Esta pratica, desde o principio, esta relacionada aos
meios de comunicacao. Estas mensagens podem configurar um ponto de desenvolvimento e
sdo consideradas investigacdes que adotam uma perspectiva qualitativa, geralmente através
de pesquisas em profundidade, com um pequeno nimero de entrevistados, e algumas vezes
incluem a observacao participante. Neste estudo em especifico, a recepcao sera utilizada
para tentar entender a percepcao de fato, do consumidor frente ao tema em questao (Sousa,
1995).

Jacks (2008) defende que o processo de recepcao é visto como algo que ndo se da apenas no

momento de interacdo com os meios de comunicacdo, mas “comeca bem antes e termina
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bem depois, fundindo-se com as praticas cotidianas dos receptores, acdo onde ganha sentido
ou nao, através da negociacdo com os significados propostos pela familia, escola, religiao,

partido politico, empresa, etc.” (Jacks, 2008, p. 48-49).

No caso especifico de uma imagem ou simbolo (no caso dos rétulos ecoldgicos), um valor lhe é
atribuido por quem a produz, e também por quem o recebe. Dependendo da forma como
estas medidas serao utilizadas, o seu direcionamento sera apontado ao receptor. Se esta for
uma questao informativa, ou mesmo, apenas estética, o julgamento podera ser relacionado as

condicoes de como este valor lhe é atribuido.

Esta teoria permite a interpretacao e a fundamentacdao de significados, partindo de
experiéncias individuais aliadas ao contexto cultural em que o receptor esta inserido. O

estudo de recepcao encontra-se na relacao entre a mensagem enviada de um polo a outro.

Para a coleta de dados, através dos grupos focais, utilizou-se uma analise qualitativa. A fim
de compreender o comportamento do consumidor face a rotulagem ecoldgica, foram

realizados grupos focais que, conforme Gomes e Barbosa (1999, p. 1) se define como:

Um grupo focal (GF) é um grupo de discussao informal e de tamanho reduzido, com o
propésito de obter informacdes de carater qualitativo em profundidade. E uma
técnica rapida e de baixo custo para avaliacdo e obtencdo de dados e informacodes
qualitativas, fornecendo aos gerentes de projetos ou instituicGes uma grande riqueza
de informacdes qualitativas sobre o desempenho de atividades desenvolvidas,
prestacao de servicos, novos produtos ou outras questées. O objetivo principal de um
grupo focal é revelar as percepcoes dos participantes sobre os topicos em discussao.
(Gomes & Barbosa, 1999, p. 1)

O critério estabelecido para a escolha dos entrevistados foi a localidade em que residem,
tendo em vista que este & um estudo comparativo entre os paises Brasil e Portugal. A idade
dos participantes varia entre 19 e 43 anos, e a classe econémica nao foi apurada. Segundo
Lakatos e Marconi (2001), a entrevista, que aqui foi utilizada na forma de grupo, é um
procedimento utilizado na investigacao social para a coleta de dados ou para ajudar no

diagnostico ou tratamento de um problema social.

No procedimento deste estudo foi utilizado um guiao de entrevista (Anexo 19), abordando
questionamentos frente as percepcdes quanto a evolucdo dos rotulos e embalagens ao longo
dos anos, também em relacdo ao habito de compra e consumo de produtos ecologicamente
corretos, e ainda quanto ao conhecimento da existéncia de selos, simbolos e certificados,
bem como as opinides em relacao a publicidade e a comunicacao de forma geral de marcas e

empresas conscientes ambientalmente. As motivacdes que levam ao consumo de produtos
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“verdes”, e se o fato de serem benéficos ao meio ambiente tem relevancia no ato da compra,

foram também aspetos discutidos.

A entrevista realizou-se dentro do comportamento apontado por Lakatos e Marconi (2001,
p.197), que explicam que “o entrevistador tem a liberdade para desenvolver cada situacao
em qualquer direcdo que considere adequada. € uma forma de poder explorar mais
amplamente uma questao. em geral, as perguntas sao abertas e podem ser respondidas
dentro de uma conversacao informal”.

Os grupos focais foram realizados, primeiramente no Brasil, em um espaco cedido pelo CETEC
- Colégio Estadual Técnico Dr. Zeno Pereira Luz / Profissionalizante em Técnico Agropecuaria
do estado do Rio Grande do Sul, no més de julho de 2016, e em seguida, em Portugal, num
espaco cedido pela biblioteca geral da Universidade da Beira Interior, nos meses de outubro

de 2016 e abril de 2017. Em média as discussoes tiveram a duracdo de 1 hora cada.

O primeiro grupo de brasileiros contou com a participacao de 10 entrevistados, e o segundo
com 8 pessoas. Ja no primeiro grupo de portugueses havia 4 participantes e no ultimo

encontro 7. Estes encontros foram registrados em audio para facilitar a realizacdo da analise.
Para concluir a coleta de dados, os audios realizados foram observados e relacionados ao

contetdo desenvolvido no referencial bibliografico. Estas informacdes poderao tornar-se

fonte de futuras pesquisas, e poderao contribuir para a compreensao dos objetivos buscados.
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5. Resultados

5.1. Entrevistas individuais

O publico-alvo desta investigacao sdao as empresas fabricantes e revendedoras de produtos
com rotulagens ecoldgicas, além da Associacdo Brasileira de Normas e Técnicas (ABNT),

também responsavel por certificacoes.

5.1.1. Caracterizacao dos inquiridos

Em relacao a organizacdo e as empresas respondentes as entrevistas individuais € apresentada
a seguinte tabela descritiva (Tabela 2) com uma breve apresentacdo do seu pais de

atuacao/origem, além de informacdes a respeito do seu historico e das suas atividades.

Tabela 2: Organizac6es/Empresas

Organizacao/Empresa Pais Breve descricao Caodigo

Esta € uma entidade privada e sem fins
lucrativos, sendo a responsavel pela
elaboracao das Normas Brasileiras
Brasil (ABNT NBR), atua na avaliacao da
conformidade e disp6e de programas E1
para certificacao de produtos, sistemas
e rotulagem ambiental.

Associacdo Brasileira de
Normas e Técnicas (ABNT)

Originario da Franca, o grupo Carrefour
chegou ao Brasil em 1975 e atua no
Brasil ramo industrial e de hipermercados,
estando presente em todos os estados E2
brasileiros, além da capital do pais.

Carrefour Comércio e
Indastria Ltda (Carrefour)

Criada no ano de 1985 em Portugal, a

Modelo Continente rede de hipermercados Continente é

Hipermercados Portugal referéncia no setor alimenticio do pais, | E3

(Continente) além de possuir sua marca propria de
produtos.

A O’Baga € uma marca associada a
produtos de agricultura biologica
Portugal certificados, tendo sido criada por uma | E4
familia pertencente ao distrito de
Viseu, no ano de 2010.

O’Baga Agricultura
Biolégica (O’Baga)

Fonte: elaboracao propria
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5.1.2. Analise dos dados

As entrevistas foram transcritas e posteriormente tratadas de acordo com o método de
analise de conteldo. Esta técnica tem o objetivo de analisar o que é explicito no texto para
obtencao de categorias que permitam fazer encadeamentos com o referencial tedrico. Para o
caso das entrevistas individuais € indicada a analise qualitativa, na qual se procura analisar a
presenca ou a auséncia de uma ou de varias caracteristicas expostas nos questionamentos.

Desta forma, apods a leitura das entrevistas analisadas, pretendeu-se salientar trechos da
entrevista transcrita, apresentados inicialmente através de uma sintese (Tabela 3), e

posteriormente, através de comentarios em formato de texto.

Em relacdo a Tabela 3 (proxima pagina), na coluna Categoria foram agregados os quatro

grandes temas da entrevista:

1. Evolucédo das embalagens e da rotulagem ecoldgica
2. Informacao por parte dos consumidores
3. Comunicacao verde

4. Influéncia dos rotulos ecologicos na decisao de compra

Ja na coluna de Subcategorias encontram-se frases que se tomam por indicativos de uma

caracteristica.

Por fim, na coluna Respostas mais relevantes encontram-se os fragmentos do texto que

englobam as categorias e as subcategorias, e que contextualizam a respectiva entrevista.
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Tabela 3: Sintese das entrevistas

Categoria

Subcategoria

Respostas mais relevantes

1 - Evolucdo das
embalagens /
rotulagens ecolégicas

a) Verifica a
evolucao

“Temos notado evolucGo no campo da rotulagem
ecolégica sim. Percebemos o aumento do numero de
empresas interessadas e certificadas e, também, na
quantidade de produtos rotulados.” (E1)

“O Carrefour investe em embalagens sustentdveis para
os produtos da sua marca propria. Para otimizar e
facilitar o processo de reciclagem, a rede prioriza o uso
de apenas um tipo de material por embalagem (...)”
(E2)

“A associacdo com o consumo consciente e o respeito
pela natureza é uma tendéncia que tem vindo a ser
reforcada. Cada vez mais, verifica-se uma maior
consciéncia por parte do cliente e das empresas.” (E3)

b) Nao verifica a

“Até ao momento essas alteracées ndo se fazem sentir,
inclusive ndo temos um conhecimento profundo sobre o
que é a rotulagem ecoldgica, se incide sobre os

evolucao .. 3 . -
materiais do rétulo ou sobre a informag@o constante no
rotulo.” (E4)
“Acredito que os consumidores finais reparam no selo
para comprar os produtos sim, mas nem todos os
¢) Ainda ¢ consumidores entendem o que estd sendo passado ou o
i . .
. L. . que o rétulo significa.” (E1)
2 - Os consumidores necessaria mais — S U . _
estio bem informacéo Existe uma consciencializacdo cada vez maior, mas ndo
informados? é transversal a todos os segmentos de populacdo.

Populagées mais jovens e urbanas est@o mais atentas ao
tema.” (E3)

d) Nao estao
informados

“Ndo, ainda nédo hd um conhecimento por parte dos
consumidores para as questées da rotulagem (...)” (E4)

3 - Comunicacao
verde

e)Eclarae
chamar a atencao

“Séo usados logotipos para a divulgacdo da
informacdo.” (E3)

f) Nao é clara

“A maioria dos selos ndo apresenta as informacoes
necessdrias, uma vez que vocé n@o consegue chegar até
os requisitos que o produto tem que atender para
receber aquele selo.” (E1)

“Neste momento ndo, temos que colocar a informacdo
legal aplicdvel no nosso setor e também colocarmos de
forma clara a nossa marca e contactos.” (E4)

4 - Influéncia dos
rétulos ecolégicos na
decisao de compra

g) Provavelmente
influencia

“Acho que cada vez mais as pessoas querem estar
cientes do que estdo consumindo e querem de alguma
forma contribuir para diminui¢do dos impactos
socioambientais.” (E1)

“Depende do produto e do publico-alvo. Face ao mesmo
preco, as camadas mais jovens e urbanas escolhem
preferencialmente produtos mais amigos do ambiente.”
(E3)

h) Nao influencia

“E mais importante para o consumidor a forma de
embalamento do que o rotulo em si, o consumidor nédo
estd tdo sensibilizado para a questdo do rotulo (...)”
(E4)

Fonte: elaboracao prdpria com base nos conceitos de Bardin (2011)
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5.1.3. Interpretacao e discussao dos dados

Inicialmente buscou-se averiguar a percepcao dos inquiridos em relacao ao desenvolvimento
(ao longo dos anos) por parte das embalagens, sendo estes, itens essenciais e antecendentes a
criacdo das rotulagens ecologicas. A investigacdo revelou que existe a evolucdo destes
objetos e que a maioria dos respondentes a verifica. Sendo assim, a partir da tabela acima
apresentada, serao apresentados os trechos dos discursos dos inquiridos que nos levam a

seguinte analise dos dados:

5.1.3.1. Categoria 1 - Evolucao das embalagens

Relativamente a “Questdo 1: Tem notado alguma evolucdo no campo da rotulagem
ecoldgica? De que forma tem sentido essa evolugdo na sua organizacao ou empresa?” é
possivel estabelecer semelhancas e disparidades nas respostas, entre as quais se pode

destacar:

a) Verifica a evolucao

A ABNT, enquanto certificadora, acredita na evolucdo das rotulagens ecoldgicas, e associa
isto “ao aumento do numero de empresas interessadas e certificadas e, também, na
quantidade de produtos rotulados. [...] percebemos que mais empresas tém exigido que seus
fornecedores tenham o Rétulo Ecoldgico, assim como os Governos estdo buscando realizar
”

compras com critérios de sustentabilidade, e o Rétulo é uma 6tima ferramenta para isso.
(E1)

A organizacdo reforca a sua opinido através dos resultados de um estudo realizado pela
mesma, para mostrar esta evolucao. Confira:
“O grdfico abaixo mostra a quantidade de empresas certificadas entre 2010 e 2016 no nosso

programa:” (E1)
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Fonte: Enviado pela propria organizacao

Ja o Carrefour mostrou-se investidor desta evolucdo, ao apresentar as inovacdes de suas
embalagens proprias: “O Carrefour investe em embalagens sustentdveis para os produtos da
sua marca propria. Para otimizar e facilitar o processo de reciclagem, a rede prioriza o uso
de apenas um tipo de material por embalagem e o papel utilizado é o FSC (100% recicldvel).
[...] a empresa modificou as embalagens de alguns itens da sua marca prépria. Como
exemplo, a embalagem atual das hastes flexiveis Carrefour é composta somente por papel
FSC, enquanto a anterior continha papel e pldstico. Outra solucdo sustentdvel utilizada pelo
Carrefour nos produtos da sua marca propria foi a diminuicdo do tamanho das embalagens,
sem reduzir a gramatura dos itens. O volume de papel usado nas embalagens da barra de
cereal Viver, por exemplo, foi reduzido. Porém, a gramatura da barra continua igual. Além
disso, a rede diminuiu o uso de tinta colorida nessas embalagens, reduzindo o impacto

gerado pela producdo do material.” (E2)

Mesmo que nao tenha respondido especificamente ao questionamento, a empresa apresenta
um contexto relevante e positivo ao meio ambiente através destas (de suas) acdes e do
cuidado com os seus produtos, o que nos remete ao fato de que a instituicao verifica este

desenvolvimento.

O Continente também refere o avanco dos rétulos ecologicos. Conforme a cadeia de
hipermercados portuguesa “A associacdo com o consumo consciente e o respeito pela
natureza é uma tendéncia que tem vindo a ser reforcada. Cada vez mais, verifica-se uma
maior consciéncia por parte do cliente e das empresas. A nossa empresa tem seguido essa
tendéncia, reforcando a aposta na escolha de materiais ecolégicos (mais amigos do
ambiente), assim como na sua comunicacdo através de logotipos.” (E3) E, assim como a rede
Carrefour, a marca se apresenta atenta aos seus produtos prdprios concomitante com a

preservacao ambiental.
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b) Nao verifica a evolucao

Em contraponto aos respondentes anteriores, a marca O’Baga alega “nao sentir” tal
desenvolvimento, e justifica sua resposta pela falta de informacao concreta do significado de
“rotulagem ecoldgica”: “Até ao momento essas alteracdes ndo se fazem sentir, inclusive ndo
temos um conhecimento profundo sobre o que é a rotulagem ecoldgica, se incide sobre os

materiais do rétulo ou sobre a informagéo constante no rotulo.” (E4)

Alguns fatores podem estar relacionados com esta visao. Um deles pode ser o fato de esta
marca estar atuando a poucos anos neste ramo e ser ainda, de pequeno porte, ou mesmo, a

ocorréncia de uma insuficiente e errénea comunicacao para os fabricantes e organizacoes.

A O’Baga ainda pontua que os rotulos que utilizam sdo comuns, mas que existem evolucoes
estéticas (através das cores, por exemplo): “Os rétulos que utilizamos sdo rétulos comuns
que se utilizam na industria alimentar, as evolucbes ou opcées que nos sdGo apresentadas tem

a ver com as cores e com a colagem do rétulo para utilizacdo em baixas temperaturas.” (E4)

E neste sentido que, Keller e Kotler (2012) sugerem que embora os fabricantes possam vir a
preferir rotulos simples, existem leis e regulamentagbes que irdo exigir informacdes

necessarias e adicionais aos mesmos.

E importante destacar, que a embalagem é uma ferramenta de comunicacdo e de marketing
sendo que, nos produtos de consumo, é também um instrumento de comunicacao e venda.
Isto porque, em muitos casos, ela é a Unica forma de comunicacdo, uma vez que muitos dos
produtos expostos em supermercados nao tem qualquer apoio de comunicagao e propaganda
(Mestriner, 2002).

5.1.3.2. Categoria 2 - A informacao por parte dos consumidores

Quanto a segunda pergunta “Questdo 2: Acha que os consumidores estao devidamente
informados acerca da rotulagem ambiental? Cré que reparam nesse aspeto quando fazem
as suas compras?” A informacao € reconhecida, ainda que condicionada a melhorias; contudo

para outros inquiridos a falta informacao também é constatada.
c) Ainda é necesséaria mais informacéo
Tanto a ABNT, quanto a rede Continente acreditam na existéncia de um conhecimento prévio

por parte dos consumidores, ainda que, segundo estes, alguns ndo tenham a total referéncia

do que significam os selos e certificados expostos nos produtos:
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“Acredito que os consumidores finais reparam no selo para comprar os produtos sim, mas
nem todos os consumidores entendem o que estd sendo passado ou o que o roétulo significa.

Néo temos muito acesso a esse tipo de informacéo [...]” (E1)

“Existe uma consciencializacdo cada vez maior, mas néo é transversal a todos os segmentos

de populacdo. Populacées mais jovens e urbanas estdo mais atentas ao tema.” (E3)

d) Nao estao informados

Ja para a Agricultura Biolégica (0O’Baga), os seus clientes nao estao informados neste
sentido: “Ndo, ainda ndo hd um conhecimento por parte dos consumidores para as questdes
da rotulagem, pois quando estes estiverem mais sensibilizados para esta questéo, nés temos
que ser os primeiros a informar-nos para apresentarmos as solucbes que o consumidor

deseja. Neste momento isso ndo se verifica.” (E4)

Através destas respostas, se pode constatar que, dos quatro respondentes, um absteve-se da
resposta, dois responderam de forma positiva a existéncia de informacao, e um repontou de
forma negativa. Entretanto, os que acreditam no “conhecimento prévio” nao o “afirmam com
certeza” e o condicionam a avancos, o que assim, reforca o pensamento de Carvalho et al.
(2002) quando destacam que o consumo de produtos ambientalmente corretos s6 tende a
crescer, no momento em que os atributos ambientais sdo incorporados as preocupacoes
rotineiras do consumidor, e isso € somente viavel quando as informacdes acerca das
caracteristicas ambientais do produto chegam até eles com credibilidade. Dai a importancia

de comunicar de forma clara e correta.

5.1.3.3. Categoria 3 - Comunicacao verde

A terceira questdo da entrevista é fundamentada na comunicacdo verde: “Questdo 3: A
forma como a certificacdo dos rotulos ecologicos é apresentada (na embalagem) vos
parece suficientemente clara? Fazem algum esforco para chamar a atencdo para essa

questao? E desenvolveram algum projeto em torno desta questao?”

Mais uma vez, através dos depoimentos, nota-se um contraste nas respostas. Embora a ABNT
seja uma organizacao certificadora, suas opinides sao apresentadas de acordo com as opinioes
do Continente. E assim como nas respostas anteriores, difere das consideracdes da O’Baga:

e) E clara e fazem esforco para chamar a atencéo

“A maioria dos selos nGo apresentam as informacées necessdrias, uma vez que vocé ndo

consegue chegar até os requisitos que o produto tem que atender para receber aquele selo.
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No caso do Rétulo da ABNT, todo selo vem junto com o numero do procedimento que
apresenta os requisitos, desta forma o processo fica mais transparente e o consumidor pode

realmente consultar o diferencial ecolégico que aquele determinado produto tem.

A ABNT estd participando de um projeto global junto com a UNEP que tem por objetivo
promover a produc¢éGo mais sustentdvel. Dentro do projeto hd um grupo de trabalho voltado
para “informacd@o ao consumidor” que visa estimular o entendimento sobre os selos verdes.”
(ET)

“S@o usados logotipos para a divulgacdo da informacdo.” (E3)

Ao analisar estes dados nota-se a existéncia de um esforco para a melhoria nos formatos de
apresentacao dos rotulos ecologicos, ainda que seja constatado que os mesmos nao possuam
todos os critérios estipulados pelas normas regulamentadoras. Sem esquecer que, como
complementa Campos et al. (2004), os rotulos ambientais devem ser objetivos, com
informacoes relevantes e compreensiveis, facilitando assim a comunicacdo e a linguagem

ambiental para que o consumidor entenda e se familiarize com as questoes ambientais.

f) Nao é clara
Justamente em relacdo a citacao acima, a marca O’Baga é ciente de que a sua comunicacao
“verde” pode ser melhorada: “Neste momento ndo, temos que colocar a informacdo legal
aplicdvel no nosso setor e também colocarmos de forma clara a nossa marca e contactos.”
(E4)
A exemplo desta situacdo, € necessario que exista uma conscientizacdo por parte das

instituicdes para que os critérios sejam devidamente inseridos nos rotulos ecolégicos, e assim,

posteriormente revisados por parte dos 6rgaos normatizadores.

5.1.3.4. Categoria 4 - Influéncia dos rétulos ecoldgicos na decisao de compra

Por fim, em relacao a “Questdo 4: Na sua opinido, o facto de o produto ter o rétulo
ecologico influéncia na decisdo de compra das empresas e/ou clientes?”, verificou-se as
duas subcategorias que seguem:

g) Provavelmente influencia

E interessante notar que, enquanto a ABNT acredita que a influencia exista, partindo do

pressuposto de que as pessoas estao se concientizando, ao longo dos anos, em prol da
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natureza: “Acho que cada vez mais as pessoas querem estar cientes do que estGo consumindo
e querem de alguma forma contribuir para diminui¢@o dos impactos socioambientais.” (E1), o
Continente considera que esta motivacao na decisao de compra esteja condicionada a outros
fatores: “Depende do produto e do publico-alvo. Face ao mesmo preco, as camadas mais

jovens e urbanas escolhem preferencialmente produtos mais amigos do ambiente.” (E3)

Conforme abordado anteriormente, o consumidor ecoldgico, tanto para Makower (1993),
quanto para Portilho (2005), seria aquele que, além de considerar a qualidade e o preco, no
momento da escolha por um produto, tende a considerar também a variavel da preservacao
ambiental, optando assim por produtos que nao agridam ou que sejam entendidos como nao

agressivos ao meio ambiente.

Hartmann e Ibanes (2006) acrescentam que este tipo de consumidor é aquele que diariamente
considera as preocupacdes ambientais em sua decisao de escolha e compra de produtos.
Fazendo com que, os consumidores citados pelo Continente, nao sejam completamente
“consumidores ecologicos”, e sim clientes que avaliam mais fatores ao adquirirem suas

mercadorias nos mercados/supermercados/hipermecados.

h) Nao influencia

Em uma opinidao divergente, a O’Baga ressalta que os clientes possam priorizar outros
elementos, ao invés da rotulagem ecolédgica, no ato de suas compras: “E mais importante
para o consumidor a forma de embalamento do que o rétulo em si, o consumidor ndo estd t@o

sensibilizado para a questédo do roétulo [...].” (E4).

Na percepcédo desta empresa, nao basta apenas o item ter um rétulo ecolégico, deixando com
que o restante da fabricacao seja prejudicial ao meio ambiente: “sendo que este poderd de
facto ser uma mais valia numa estratégia conjunta para que se apresente uma solucao 100%
eco, ou seja, numa estratégia em que a informacdo de roétulo+embalagem+produto
comercializado s@o ecolégicos, penso que o consumidor iria ficar sensibilizado e iria ser uma
mais valia para a empresa, agora tendo o rétulo eco e tudo o resto nGo sendo eco, penso que

a decis@o do consumidor ndo serd influenciada por esta quest@o.” (E4)

Este ultimo, é um ponto de vista bem importante, quando se pensa pelo angulo dos prdprios

fabricantes e das responsabilidades que os mesmos tém, no planejamento destes itens.
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5.1.4. Sintese da analise

As entrevistas centradas na rotulagem ecologica complementaram o contexto teorico que foi
abordado nos trés capitulos iniciais desta investigacdo. As contribuicdes teodricas e empiricas

centram-se em um aprofundamento das quatro questoes discutidas no subponto anterior.

Nesta parte da metodologia, o viés opinativo parte das organizacdes e empresas fabricantes
dos produtos com rodtulos ecoldgicos, que acederam participar no estudo. Contudo, é
importante mencionar que muitas outras organizacoes e empresas foram contatadas, mas
optaram por nao responder ou participar no estudo. Nao obstante considera-se a recolha
destes testemunhos relevante e de base exploratoria para a fase que se seguiu - a analise da

perspetiva do consumidor através da realizacao de grupos focais.

As conclusdes principais levam a consideracdao de que houve uma evolucao de embalagens e
rétulos ecologicos e que a mesma é mais notada pelas grandes companhias, do que pelos

novos e pequenos empreendedores que atuam neste ramo.

Ja no que diz respeito a percecdo da informacao detida pelos consumidores, os depoimentos
mostram que é necessaria maior atencao neste sentido. Nao so6 no aumento do conhecimento
que é comunicado, quanto na clareza das mensagens repassadas para os atuais e potenciais
clientes.

Esta constatacdao vem ao encontro da forma como as proprias organizacoes regulamentadoras
e as empresas fabricantes exibem as suas referéncias através das rotulagens. Dos
respondentes aqui presentes (que totalizam quatro), apenas dois parecem realmente

preocupados com este tema.

Por Ultimo, a influéncia dos rétulos ecoldgicos nas decisoes de compra dos consumidores
parece ser pouco sentida pelos respondentes. Este fato pode indicar que nao ha pesquisa por
parte das empresas neste sentido, ou que, como abordado na revisao de literatura, o

“consumidor verde” seja ainda uma minoria entre os demais.

Cabe também ressaltar que a sustentabilidade é um termo bastante contrastante e que tem
diferentes significados, o que torna também, a “rotulagem ecoldgica” uma acdo um pouco
incompreendida pela populacdao em geral. Deste modo, existe a necessidade de maior

exploracdo sobre o assunto, buscando o viés por parte dos consumidores.

Apesar dos contributos proporcionados, a entrevista apresenta limitacdes que poderao ser
revistas pela concretizacao de novos estudos. Ao longo do desenvolvimento da investigacao
percebeu-se que existem motivacdes, condicoes e um grande contexto em relacao a

preservacao do meio ambiente, que ainda deve ser explorado.
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5.2. Analise das embalagens

Esta pesquisa foi realizada inicialmente no Brasil, nos hipermercados “Big - Walmart” e
“Carrefour Brasil”, sendo que estas primeiras observacoes ocorreram em julho de 2016. Em
seguida, foram feitas observacoes de embalagens em Portugal, no hipermercado “Continente”

e na loja “Celeiro”, que ocorreram durante o més de abril de 2017.

E importante ressaltar que os hipermercados e lojas ndo permitem que o ambiente seja
fotografado. E que por isso, algumas imagens foram coletadas da Internet nos sites dos

respectivos produtos, para além dos que foram comprados para utilizacdo nos grupos focais.
Cabe dizer que ha marcas que sdo comercializadas no Brasil e em Portugal, mas nao sao

originarias destes paises. Ou seja, sdo marcas importadas que utilizam tanto o Programa ABNT

de Rotulagem Ambiental, quanto o Ecolabel (EU) para a venda nestes paises.

57



5.2.1. Apresentacao dos produtos

Para uma melhor compreensao desta analise de embalagens e rotulos, a tabela a seguir
(Tabela 4) apresenta as marcas analisadas, o setor/tipo de produto, o pais em que foi
analisado e/ou comprado pela pesquisadora e o codigo de identificacdo. Sendo que as
imagens de todos os objetos que serao citados com as respectivas fontes, encontram-se em

anexo no final deste estudo (ver novamente Anexos do 7 ao 18).

Tabela 4: Itens analisados por marca

BRASIL
Marca Setor / Tipo de produto Pais Codigo
Alimenticio: Leite fermentado parcialmente
Carrefour (Viver)® : el 1 parci Brasil Marca A
desnatado
Mae Terra - Natural de Alimenticio: Cokies integrais Brasil Marca B
verdade?'
Native - Produtos da Alimenticio: Acucar cristal Brasil Marca C
natureza?
Purell® Limpeza: Gel desinfetante para as maos Brasil Marca D
Taeq* Alimenticio: Pao de forma Brasil Marca E
Tyxan Ypé? Limpeza: Sabao de lavar roupas em p6 Brasil Marca F

20 Carrefour Viver - Mais informacées em: https://www.carrefour.com.br/institucional/produtos-
carrefour/viver, consultado em 10 de setembro de 2017.

2 Mae Terra - Mais informacdes em: http://www.maeterra.com.br, consultado em 10 de setembro de
2017.

22 Native - Mais informacées em: http://www.nativealimentos.com.br , consultado em 10 de setembro
de 2017.

B pyrell - Mais informacdes em: https://www.purell.com, consultado em 10 de setembro de 2017.

24 Taeq - Mais informacées em: http://www.taeq.com.br, consultado em 10 de setembro de 2017.

2 Tyxan Ypé - Mais informacdes em: http://www.ype.ind.br/produtos/lava-roupas-tixan-ype ,

consultado em 10 de setembro de 2017.
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https://www.carrefour.com.br/institucional/produtos-carrefour/viver
https://www.carrefour.com.br/institucional/produtos-carrefour/viver
http://www.maeterra.com.br/
http://www.nativealimentos.com.br/
https://www.purell.com/
http://www.taeq.com.br/

(cont.)

PORTUGAL

Marca Setor / Tipo de produto Pais Cadigo

Alimenticio: Tortilha chips de milho

.. ;26
Amaizin Organic salgado

Portugal Marca G

Item 1 - Limpeza: Detergente loica
P s ’ Portugal Marca H

: 27
Continente (Eco) Item 2 - Limpeza: Guardanapos - folhas

simples
Gullon?® Alimenticio: Biscoito maria (Bio) Portugal Marca |
Hellmann’s? Alimenticio: Maionese biolégica Portugal Marca J
Seara® Alimenticio: Granola Bio Portugal Marca K

Fonte: elaboracao propria

Foram pesquisados oito produtos no setor de alimentos e quatro de limpeza, sendo que do
total, seis (50%) dos itens analisados sao vendidos no Brasil e os outros seis (50%) em Portugal.
Os critérios para a escolha desses produtos foram os seguintes: rotulagem ecoldgica, selo
verde, apelo ecoldgico, embalagens reciclaveis, biodegradaveis e produtos organicos.

Portanto, todos os produtos pesquisados possuem alguma caracteristica ecologica.

25 Amaizin Organic - Mais informacdes em: https://www.amaizin.nl/, consultado em 10 de setembro de
2017.

27 Continente - Mais informacdes em: https://www.continente.pt/, consultado em 10 de setembro de
2017.

28 Gllon - Mais informacdes em: http://www.gullon.es/pt-pt, consultado em 10 de setembro de 2017.
2 Hellmann’s - Mais informacées em: http://www.hellmanns.pt/produtos/detalhes/1313700/maionese-
biologica, consultado em 10 de setembro de 2017.

30 Seara Bio - A marca nao possui um site oficial
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5.2.2. Aspectos analisados

Seguindo os passos de Bardin (2011) para a analise de conteldo, apos “estabelecida a unidade

de andlise” e realizada a “selecdo de uma amostra do material”, “foram determinadas as

categorias a serem identificadas”, que sao: presenca do Ecolabel (EU) ou do rétulo ecoldgico

correspondente ao Programa ABNT de Rotulagem Ambiental na embalagem, a posicao do

certificado/selo/rotulo; os principais materiais de fabricacao e a cor da embalagem, exibidos

na tabelas que seguem (Tabelas 5 e 6), seguidas dos respectivos comentarios:

Tabela 5: Analise das marcas no Brasil

BRASIL

Possui o Ecolabel

Posicdo do rétulo ou

Principais materiais de

Codigo (EU) ou o rétulo do . L Cor
5 T selo existente fabricacao
rograma ?
Nao. 0 sglf),del”embalagem Saco plastico metalizado | yerde
Marca A | Mas a embalagem é reciclavel” encontra-se (a vacuo)
reciclavel no verso, parte inferior
Nio O selo de “Produto
Os selos que possui organico Brasil” ¢ ,
s . apresentado na frente e i . Bége
Marca B | sao: bem d d Saco plastico metalizado
- EcoSocial em destacado, e o (a vacuo)
(Certificado do IBD) e “EcoSocial (Certificado
Produto Organico do IBD)” encontra-se no
Brasil®' Verso
Nao. Dois dos selos estao na
O produto possui os parte da frente:
seguintes selos: “EcoSocial (Certificado
- Ecocert Brasil; do IBD) e Produto
MarcaC | Eggt;grcwic;lNeutro; Organico Brasil Plastico biodegradavel® | verde forte
(Certificado do IBD) e | Os demais estao na (Plastico de acucar)
Produto Organico lateral esquerda:
Brasil - Ecocert Brasil;
- Carbono Neutro;
- Certificado do IBD;
0 “rétulo ecoldgico da
MarcaD | gim, ABNT” estd na frente na | Garrafa plastica Transparente
parte inferior
Marca E Nao. 0 selo de “rotulo Embalagem plastica Embalagem

O rétulo do produto é
reciclavel

reciclavel” esta na
frente

(saco) com rotulo de
papel

transparente e

3 IBD Organico e Organico Brasil - Mais informacdes em: http://ibd.com.br/pt/IbdOrganico.aspx,

consultado em 10 de setembro de 2017.

32 plastico de acucar Native Alimentos - Mais informacdes em: http://www.nativealimentos.com.br/pt-

br/organizacao_balbo/plasticoacucar.html, consultado 10 de setembro de 2017.
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rotulo branco

Um selo esta na parte

Nao. superior da caixa: “SOS
0 item é “amigo da Mata Atlantica” . .
Marca F | itureza” Caixa feita com papel
S cartao / Papel de caixa /
Possui os selos: E o outro na lateral apeldo
- 0% Fosfato esquerda: pap

- SOS Mata Atlantica®® | “0% Fosfato”

Azul marinho

Fonte: elaboracao propria

Conforme se pode observar através da tabela acima, no Brasil existem diferentes tipos de

selos e certificagdes com o mesmo intuito; no entanto cada uma possui suas especifidades: ha

selos de reciclagem, carbono, reflorestamento, fosfato, até os certificados de produtos

organicos.

Também ¢é possivel notar que o rotulo ecoldgico correspondente ao Programa ABNT de

Rotulagem Ambiental nao é facilmente encontrado nos produtos alimenticios e de limpeza

que sao revendidos diretamente ao consumidor em hipermercados. Em funcao disto, foi

realizada pela pesquisadora uma entrevista informal com a ABNT, que por e-mail, justificou

tal fato dizendo:

“Um dos motivos pelo que é dificil encontrar embalagens com o rétulo da ABNT, é

por que, muitas das empresas que detém esta certificacGo nGo vendem diretamente

ao publico consumidor”. (ABNT, 08 de maio de 2017 - Anexo 20)

A organizacao ainda enviou a lista das 74 empresas brasileiras que utilizam o Programa ABNT

de Rotulagem Ambiental.

Ao analisar os produtos certificados®, verificou-se que pertencem as categorias:
- Automotivo;

- Produtos de Limpeza;

- Construcao civil;

- Material de escritorio;

- Produtos de papel;

- Baterias;

- Vestuario e téxteis;

- Eletrodomésticos;

- Equipamentos de escritorio / mobiliario;

33 Projeto Florestas Ype - Mais informacdes em: http://www.ype.ind.br/projetos/meio-
ambiente/florestas-ype, consultado em junho de 2017.

34 Produtos com rétulo ecoldgico ABNT - Mais informacdes em:

http://abntonline.com.br/sustentabilidade/Rotulo/Produto, consultado em junho de 2017.
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- Tintas / revestimentos;
- Produtos para cuidados pessoais;

- Servicos;

Nota-se que, apesar de haver uma quantidade significativa de itens, os produtos com o rétulo

ecologico deste programa sao em maioria “para uso industrial e institucional”.

Outro fator importante, € que muitos destes selos brasileiros sao criados pelas préprias
empresas fabricantes, como € o caso da marca “Tyxan Ypé” que se auto-certifica “amiga do

ambiente” em funcdo de um projeto criado em prol do reflorestamento, o “Florestas Ypé”*.

A titulo de exemplo, os alimentos da “Taeq” apresentam o selo de “rotulo reciclavel” por
conta de um projeto de reciclagem da propria instituicio, denominado “Novo de Novo”*.
Este plano possui um site proprio e especifico onde sdo apresentados desde os itens
comercializados até as indicacoes de como realizar a separacdo correta dos lixos, e

posteriormente é mostrado como ¢é feito o aproveitamento dos rotulos e embalagens.

Em resumo, todas as mercadorias adquiridas no Brasil para esta analise, possuem alguma
caracteristica ecoldgica que provém, ou de projetos das instituicoes em beneficio do meio
ambiente, ou do proprio artefato. Entretanto, as informacdes sdao muitas em um Unico objeto,
0 que pode causar confusao aos consumidores que ainda nao possuem um conhecimento
prévio. Se houvesse uma padronizacao na certificacdo, e até mesmo na disposicao da mesma

na embalagem, o entendimento das pessoas poderia ser facilitado.

Ainda, a partir destas constatacoes, se pode dizer que o conceito de “rotulagem ambiental”
no Brasil esta diretamente ligado ao ramo industrial/empresarial, sendo portanto, um pouco

distante do consumidor final.

% Projeto Florestas Ype - Mais informacdes em: http://www.ype.ind.br/projetos/meio-
ambiente/florestas-ype, consultado em junho de 2017.
% projeto Taeq “Novo de Novo” - Mais informacdes em: http://novodenovo.gpabr.net/#voceconsome,

consultado em 10 de setembro de 2017.
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Para que exista uma comparacao do tema entre os paises estudados, segue a analise das

mercadorias comercializadas em Portugal:

Tabela 6: Analise das marcas em Portugal

PORTUGAL

Possui o
Ecolabel (EU)

Posicdo do rotulo ou selo

Principais materiais de

Codigo ou o rétulo do Cor
existente fabricacdo
Programa
ABNT?
Nao.
Possui o CA s » .
Marca G | (ertificado de O “Agriculturada EU” estano | o plastico Amarelo e laranja
. verso, canto inferior a direita
Agricultura da
Eu37
A garrafa é
No rétulo da embalagem, na ‘. transparente e o
e . Garrafa de plastico B}
Item 1: Sim parte da frente e também no . rotulo tem
Roétulo de papel .
verso diferentes tons de
Marca H verde
Item 2: Nao. Transparente e
Possui o simbolo | O selo “Eco” esta na frente Plastico P
e o tons de verde
Eco” especifico
da marca
Nao. Parte exterior: caixa
Possui o Whos ” . feita com papel cartao /
Marcal | certificado de O “Agricultura da EU” esta na Papel de caixa / papeldao | Castanho / bége
- frente
Agricultura da
EU Parte Interior: plastico
Nao.
Possui o o ' , . , Transparente com
MarcaJ | certificado de O “Agricultura da EU” esta na Pote.de v1drolco.m rotulo a tampa azul
. frente adesivo de plastico .
Agricultura da marinho
EU
Nao.
M K Possy ] ° 0 “Agricultura da EU” esta na | Saco plastico com rotulo
arca certificado de Transparente

Agricultura da
EU

frente

adesivo de papel

Fonte: elaboracao propria

A partir desta analise, em relacdo aos artefatos comercializados em Portugal, se observa que

o Ecolabel (EU) esta presente em apenas um dos objetos. Ainda que se note que a amostra de

37 0 selo da “Agricultura EU” também é de responsabilidade da Comiss&o Européia, assim como o

Ecolabel (EU), entretanto, certifica os alimentos que sao devidamente bioldgicos. Mais informacoes:

https://ec.europa.eu/agriculture/organic/organic-farming_pt, consultado em 10 de setembro de 2017.
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embalagens analisadas é pequena, e que os itens sdo apenas dos setores alimenticio e de
limpeza, deve-se mencionar que uma procura foi realizada no hipermercado Continente e na
loja Celeiro em busca de tal certificado, e que mesmo assim este nao foi facilmente

encontrado.

Neste sentido, Portugal assemelha-se com o Brasil a este nivel. Se relacionarmos o Ecolabel
(EU) com o Programa ABNT de Rotulagem Ambiental, podemos sugerir que ambos sejam
designados para uso industrial e institucional. O que vem dar razao a este fato é que, apesar
de constar em sua designacao oficial que o Ecolabel (EU) tem “a finalidade de promover os
produtos com um impacto ambiental reduzido durante o seu ciclo de vida completo [...]

938

buscando também orientar os consumidores em relacdo a esses produtos’°, nao quer dizer

que os tais produtos sejam especificamente direcionados a um consumidor final.

Além disso, a legislacdo da Comissdo Européia®, responsavel pelo rétulo ecolégico utilizado
em Portugal, apresenta como “produtos e equipamentos abrangidos” os seguintes itens:

- Equipamentos de refrigeracao;

- Equipamentos de ar condicionado;

- Bombas de calor;

- Equipamentos de protecdo contra incéndios;

- Comutadores Elétricos;

- Embalagens de aerossodis que contenham gases fluorados com efeito de estufa, com excecao
de inaladores de dose calibrada, para administracdo de substancias farmacéuticas;

- Todos os recipientes de gases fluorados com efeito de estufa; Solventes a base de gases

fluorados com efeito de estufa e Ciclos organicos de Rankine.

O que nao impossibilita que o Ecolabel (EU) seja aplicado em produtos que serao
comercializados diretamente nos pontos de venda. Tanto, que o certificado foi encontrado no
produto “Detergente de Loica”, fabricado pela marca Continente (linha Eco), codificado como
“Marca H” no estudo. Contudo, a sua comparéncia em itens do setor alimenticio parece

infrequente a partir desta amostra, e com uma frequéncia reduzida nos itens de limpeza.

Em relagdo especifica ao fabricante “Continente”, o mesmo comprovou o depoimento dado
na analise de Entrevistas Individuais, quando ressaltou que verifica “uma maior consciéncia

por parte do cliente e das empresas” e que “a empresa tem seguido essa tendéncia,

38 Ecolabel (EU) e o Rétulo Ecoldgico em Portugal - Disponivel em: www.ecolabel.eu, consultado em 6
de dezembro de 2016.

¥ Regulamento (CE) n.° 1494/2007, de 17 de Dezembro. Disponivel em: http://eur-
lex.europa.eu/LexUriServ/LexUriServ.do?uri=0J:L:2007:332:0025:0026:PT:PDF, consultado em 10 de
setembro de 2017.
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reforcando a aposta na escolha de materiais ecoldgicos (mais amigos do ambiente), assim

como na sua comunicac¢do através de logotipos.”

Outra observacdo importante é que, em Portugal, apesar da nado frequéncia do rdtulo
ecoldgico, existe uma certa padronizacdo nas rotulagens dos produtos. Por exemplo, existe
uma notavel assiduidade do selo da “Agricultura Biologica da EU” em géneros alimenticios, e,

na maioria das vezes o certificado esta disposto no mesmo local na embalagem.

Diferente do Brasil, os itens portugueses possuem uma menor quantidade de tipo diferentes
de selos e certificados com o mesmo intuito, o que pode propiciar maior clareza na

comunicacao verde, facilitando a interpretacao dos clientes.

5.2.3. Sintese dos resultados da analise de embalagens

Em termos gerais foi possivel constatar que os itens do setor alimenticio ndo atendem aos
requisitos do Ecolabel (EU) ou do Programa ABNT de Rotulagem Ambiental. Justitica-se esta
observacao ao verificar as categorias de produtos certificados por ambos os programas de
rotulagem, que nao incluem alimentos, salvo a excecao de alguma embalagem que foi feita

especificamente para este fim, dentro dos padrées de regulamentacao aqui expostos.

Verifica-se assim que as mercadorias de alimentacdo possuem selos especificos para
autenticar que um produto € organico ou bioldgico, e que estas certificacdes ndao estao

relacionadas com a embalagem.

Entre a amostra de itens do Brasil, existe a presenca constante do IBD Organico e Organico

[, que tem como objetivo comprovar que o produto é de fato organico, além de outros

Brasi
critérios incluidos em uma legislacdo propria equivalente a norma Européia do selo da
Agricultura (EU), apresentado frequentemente nos itens da amostra de Portugal. Sendo que, a
certificacdo de Agricultura Biologica (EU)*' foi desenvolvida a fim de reger os alimentos que

sejam comprovadamente bioldgicos dentre os comercializados na Unido Europeia.

Ja em relacdo aos produtos do setor de limpeza, verifica-se a existéncia de ambos os selos,
ainda que com pouca assiduidade nas duas unidades de analise (1 entre 6 - em média 16% da

amostra).

“0'|BD Organico e Organico Brasil - Mais informacdes em: http://ibd.com.br/pt/IbdOrganico.aspx,
consultado em 10 de setembro de 2017.
41 Agricultura Biolégica (EU) - Mais informacdes: https://ec.europa.eu/agriculture/organic/organic-

farming_pt, consultado em 10 de setembro de 2017.
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Estas constatacées propiciam que novas pesquisas sejam realizadas em relacao as
certificacoes existentes no ramo alimenticio, suas caracterizacdes e critérios. Bem como
fornecam questionamentos para mais estudos relacionados a rotulagem ambiental, a fim de
perceber porque este método é voltado (em maioria) para a area industrial e institucional no
Brasil e em Portugal, e ainda, como se fazem presentes os rotulos ambientais nos tipos de

produtos em que os mesmos devem ser encontrados.

5.3. Entrevistas de grupo (grupos focais)

5.3.1. Caracterizacao da amostra

A tabela 7 apresenta a amostra de respondentes que participaram no estudo.

Tabela 7: Caracterizacao da amostra

Nacionalidade brasileira

Codigo Género Idade Habilitacao
Grupo 1
G1P1 Masculino 31-40 Secundario
G1P2 Masculino 21-30 Secundario
G1P3 Feminino 31-40 Licenciatura / Graduacao
G1P4 Feminino 31-40 Licenciatura / Graduacao
G1P5 Masculino 21-30 Secundario
G1P6 Masculino 21 - 30 Secundario
G1P7 Feminino 21 - 30 Licenciatura / Graduacao
G1P8 Masculino 21-30 Secundario
G1P9 Feminino 21 - 30 Secundario
G1P10 Feminino Até 20 Secundario
Grupo 2
G2P1 Masculino 21 - 30 Licenciatura / Graduacao
G2P2 Feminino 21 - 30 Licenciatura / Graduacao
G2P3 Masculino 31-40 Licenciatura / Graduacao
G2P4 Masculino Até 20 Secundario
G2P5 Masculino 21 - 30 Licenciatura / Graduacao
G2P6 Feminino 21 - 30 Licenciatura / Graduacao

Nacionalidade portuguesa

Grupo 3
G3P1 Masculino 21 - 30 Mestrado
G3P2 Feminino Até 20 Secundario
G3P3 Masculino 31-40 Secundario
G3P4 Feminino 31-40 Secundario

Grupo 4
G4P1 Masculino 31 - 40 Doutoramento
G4P2 Feminino 21-30 Licenciatura / Graduacao
G4P3 Feminino 31-40 Licenciatura / Graduacao
G4P4 Feminino 21 - 30 Licenciatura / Graduacao
G4P5 Feminino 21-30 Licenciatura / Graduacao
G4P6 Masculino 31-40 Secundario
G4P7 Feminino 21 - 30 Licenciatura / Graduacao

Fonte: elaboracao propria
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Como se pode observar, a maioria dos respondentes desta amostra sao do sexo feminino.
Além disso a maior parte dos participantes possui a habilitacdo no Ensino Secundario, apesar
de uma parte significativa ter concluido o 1° ciclo (Graduacao no Brasil / Licenciatura em
Portugal), sendo que apenas dois possuem respectivamente Mestrado e Doutoramento. Em
relacdo a idade, a sua distribuicdo encontra-se entre os 19 e os 40, sendo o intervalo entre os
21-30 aquele que possui um maior nimero de entrevistados. Por Gltimo, a nacionalidade dos

entrevistados € dividida: desesseis deles sdo brasileiros e os outros onze sdo portugueses.

No seguimento, assim como realizado com as entrevistas individuais, apos a realizacdo das
transcricoes das gravacoes em audio feitas nos grupos focais, pretendeu-se salientar trechos
dos depoimentos apresentados inicialmente através de uma sintese (Tabela 8), e

posteriormente, através de comentarios em formato de texto.

Em relacdo a Tabela 8 (proxima pagina), na coluna Categorias principais foram expostos os

principais temas abordados nos grupos:

Aparéncia (Apelo visual, cor, design e estética)

Sobre-empacotamento

Produtos feitos em casa e a personalizacao

Embalagens especificas para deficientes visuais
Desconhecimento / Nao identificacao de rotulos ecologicos
Observacao dos selos, certificados e rotulos nos produtos
N&o observacao dos selos, certificados e rétulos nos produtos

Preco

O 00 N O U AN W N -

Ceticismo

Por fim, na coluna Depoimentos mais relevantes encontram-se as opinioes dos participantes

que contextualizam a respectiva categoria.
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Tabela 8: Sintese das entrevistas de grupo (grupos focais)

Resumo das principais categorias da analise

Categorias principais

Depoimentos mais relevantes

Aparéncia (Apelo visual, cor,
design e estética)

“Cada empresa, cada produto eles tem procurado atingir as
pessoas de algum modo, pelos olhos, pela cor.” (G1P1_BR)

“[...] coisas tipo salgadinhos, fritos, empanados, sGo amarelos,
vermelhos, azuis, enquanto que, se eles vdo para os tons de
verdes e azuis eles aparecem de forma mais amena, mais opaca,
mais sujinha.” (G2P2_BR)

“Sdo mais evoluidos, mais chamativos, mais pldsticos, mais fdceis
de compreender [...]” (G4P1_PT)

“Hoje eles sd@o mais apelativos.” (G4P3_PT)

“Hoje em dia a gente compra muito também pela praticidade
que as embalagens estdo tendo.” (G1P2_BR)

Sobre-empacotamento

“[...] compra um pacote de chocolate e ele vem um saco pldstico,
e ai compra um mais sofisticado, ele vem em uma caixa e dentro
vem mais um pldstico com outro pldstico dentro - trés
embalagens em uma sé. Ndo vejo necessidade.” (G1P5_BR)

“[...] dentro de grandes embalagens tem outras embalagens, por
exemplo, um saco de pdes, tem dentro os pdes novamente
embalados individualmente.” (G2P2_BR)

Produtos feitos em casa e a
personalizacdo

“[...] o publico estd procurando coisas mais artesanais, mais
personalizadas e estd pagando a mais, as vezes por isso.”
(G2P3_BR)

“F porque relembra muito o lance do personalizado - do individuo
- do “feito pra mim.” (G2P4_BR)

Embalagens especificas para
deficientes visuais

“[...] ainda falta a parte da acessibilidade. Sabe, eu acho que
estd bem perdido na parte de leituras para cegos. Tu ndo vé
embalagens que tenham rétulos que eles possam ler. Porque elas
tem um maior contato visual. E quem ndo tem vis@o?” (G1P7_BR)

Desconhecimento / Nao
identificacao de rétulos
ecologicos

“Eu ndo sei o que é rétulo ecolégico.” (G1P3_BR)
“F aquele que tem a ‘coisinha’ verde?” (G1P4_BR)

“[...] eu ndo sei reconhecer. Eu se eu ndo sou orientada, ndo
sei.” (G1P3_BR)

“Eu ndo. Eu é a primeira vez que, para ai, estou a olhar mesmo a
sério para um produto que diz “ECO”, e estava aqui a ver que nd@o
conhecgo isto “se é ecoldgico” quando olho para lado nenhum.
[...] O que eu quero dizer é, qualquer embalagem pode ter um
simbolo a dizer que é ecoldgico e ndo ser.” (G3P1_PT)

“Eu gosto do produto, compro o produto independentemente do
produto ser “bio”, da caixa ser degraddvel. Me preocupo com isso
depois do consumo, em separar o lixo, isso sim.” (G3P3_PT)

“Eu acho que nés somos muito pouco instruidos a respeito de
qualquer um desses desenhozinhos (selos e figuras dos selos).”
(G2P2_BR)

“Eu ndo consigo perceber se ele é “eco”, por causa da
embalagem, ou se ele é “eco” por causa, “ld estd” dos
componentes. Na hora de comprar tem a ver com outras
questdes, ndo é que eu ndo me importe, mas tenho duvidas se a
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embalagem é recicldvel ou se é o produto. Ou porque, porque é a
embalagem que se dissolve, ou é o que?” (G3P4_PT)

Observacao dos selos, certificados
e roétulos nos produtos

“Na hora de comprar sim, eu olho sempre as informacées
nutricionais, as calorias, eu olho este tipo de coisas.” (G3P2_PT)

“E preciso dizer que eu jd ndo consumo tantos produtos que veem
em embalagem, mas também, daquilo que consumo eu olho quase
tudo.” (G4P3_PT)

“Eu reparo porque no fundo isto vai definir um pouco a prépria
responsabilidade ambiental que a empresa tem. Porque ao
colocar esses proprios rétulos vai se verificar a forma como ela
reproduziu essa propria embalagem e mesmo assim teve o
cuidado de respeitar o meio ambiente.” (G4P6_PT)

Nao observacéao dos selos,
certificados e roétulos nos
produtos

“Eu ndo costumo observar por falta de cultura mesmo. Por falta
de consciéncia.” (G1P4_BR)

“Eu completamente ndo. Eu olho a validade (data de fabricac@o).
E alguma informacgdo, tipo quantidade de sddio eu dou uma
olhada.” (G1P3_BR)

“Eu, na hora de comprar ndo. Como guardo, eu olho depois.”
(G3P4_PT)

Preco

“Eu acho que atualmente a propria embalagem é mais cara que o
proprio produto”. (G3P2_PT)

“Isto é uma evolucgéo, no caso da densidade do proprio produto.
Ou seja, esta questdo do preco, tem também o fato dos produtos
serem individuais ou em vdrios e etc. E agora tem também os
mais econbmicos e assim.” (G3P1_PT)

“Mesmo que a embalagem fosse muito mais cara? Eu acho que
muito mais cara é complicado.” (G1P4_BR)

“Chega na hora, se eu estiver com pouco dinheiro, acaba
comprando o que tem.” (G1P3_BR)

“Sabe que a consciéncia é uma coisa, a tua realidade é outra -
depende (do preco).” (G1P2_BR)

“Depende a diferenca.” (G1P9_BR) (referindo-se ao preco do
produto em relacao aos demais existentes no mercado)

“Muito caro na vida real.” (G2P2_BR)

“Eu acho que, no meu caso, quando acaba por ndo influenciar é
quando o preco acaba por ser muito mais do que eu acho que o
produto efetivamente merece.” (G4P7_PT)

“Eu acho que tenho muito a ver com a parte do dinheiro.”
(G4P4_PT)

“[...] Eu neste caso, quando estou a comprar as coisas assim,
compro quando estdo em promocdo.” (G3P3_PT)

“Eu tenho mesmo que fazer uma leitura, uma selecdo, e ndo
posso olhar muitos aos “euros” (preco), na minha causa, eu estou
dentro daquele “valor” que pra mim é necessdrio.” (G4P2_PT)

“Se o produto for o mesmo e se o preco for mesmo, sim. Eu opto
pelo rotulo ecoldgico.” (G3P4_PT)

Ceticismo

“Eu tenho uma critica muito grande em relagéo a esses rétulos
ecologicos. Pra mim nenhuma dessas embalagens é ecoldgica.
Pode ter o selo, dizer que é “a favor do planeta” ndo sei o que.
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Mas de que forma? De que forma estd preservando o planeta?”
(G2P1_BR)

“Se vocé for ver o universo do marketing, eles se preocupam so
com o produto de dentro, mas todo o resto, tipo a embalagem
ndo é orgdnica, a distribuicdo sei ld como que é feita, as vezes o
ponto de venda, por exemplo um grande supermercado de grande
nome, é uma empresa verde?” (G2P4_BR)

“O que eu quero dizer é, qualquer embalagem pode ter um
simbolo a dizer que é ecoldgico e ndo ser.” (G3P1_PT)

“A publicidade vai para o lado do produto em si, e ai se a
embalagem é ecoldgica ou ndo, eu acho que é uma coisa minima e
que é marketing.” (G3P4_PT)

“Eu identifico a falcatrua, a sacanagem que eles estdo fazendo
aqui. Porque a gente tem essa consciéncia né, agora o “grande”
publico [...].” (G2P1_BR)

“Mas parece também que eles se preocupam menos com o meio
ambiente.” (G1P5_BR)

“E que se esta embalagem é de cartdo e dentro vem um pldstico,
ndo adianta nada o rotulo exterior ser ecologico.” (G3P3_PT)

Fonte: elaborado com base em Tan, Johnstone e Yang (2016, p. 4)

5.3.2. Interpretacao dos dados

Foi realizada uma analise com a intencdo de compreender e interpretar as percepcbes do
publico em relacao a rotulagem ecologica, a evolucao das embalagens, o reconhecimento de
selos, simbolos e certificados inseridos em rotulos, a comunicacdo verde e ainda sobre a
decisdao de compra dos consumidores. Nesta parte da metodologia, foi utilizada uma técnica
qualitativa através da analise de grupo focal. Sendo assim, foram apresentados aos
participantes diferentes tipos e modelos de embalagens, contendo ou nao os rdétulos
ecologicos apresentados no Capitulo 1 deste estudo, que propiciaram os seguintes

depoimentos e consideracoes:

5.3.2.1. Evolucao das embalagens e rétulos

Inicialmente, o tema abordado no grupo focal esteve relacionado com o entendimento dos
entrevistados em relacdao ao que entendiam a respeito das modificacdes e evolucdes das
embalagens e rotulos de produtos alimentares e de limpeza. Esta questao inicial faz sentido
se pensarmos que “O moderador do grupo focal levanta assuntos identificados num roteiro de
discuss@o e usa técnicas de investigacdo para buscar opinibes, experiéncias, ideias,
observacées, preferéncias, necessidades e outras informacbes” (Gomes e Barbosa, 1999, p.
1). A intencdo, nesse sentido, foi facilitar o inicio da discussdao, além de tentar perceber o

conhecimento prévio sobre o assunto e sua fundamental relacdo com o tema abordado.

70




Assim, a primeira questdo colocada foi a seguinte: “Como consumidor, certamente que vocé
conhece diferentes rotulos e embalagens. Qual é a sua opinido critica em relagdo a
forma como os rotulos e embalagens tém evoluido?”. Segue-se a analise para o caso

brasileiro e portugués.

Os dois grupos focais com participantes brasileiros referem que se tém vindo a aperceber da
evolucao de rétulos e embalagens. Alguns dos aspetos mais referidos nesta questao foram a
existéncia de uma forte componente de apelo visual, praticidade, tendéncias expostas
através da estética, como por exemplo, a questao dos itens serem personalizados; mas foi
também observado que ainda falta a preocupacdo em relacao a alguns fatores, como é o caso

da acessibilidade para deficientes nos rétulos.

Os depoimentos abaixo ilustram as observacdes a respeito do apelo visual, estética e

praticidade:

“Cada empresa, cada produto eles tem procurado atingir as pessoas de algum modo,

pelos olhos, pela cor.” (G1P1_BR)

“Eu percebo que cada vez mais os produtos est@o se agrupando de acordo com um
grupo focal (no sentido de publico-alvo), por exemplo, produtos biodegraddveis ou
recicldveis a gente vé embalagens foscas, marrons, verdes, laranjas nas embalagens.
Ai coisas tipo salgadinhos, fritos, empanados, sGo amarelos, vermelhos, azuis,
enquanto que, se eles vdo para os tons de verdes e azuis eles aparecem de forma

mais amena, mais opaca, mais sujinhos.” (G2P2_BR)

“Hoje em dia a gente compra muito também pela praticidade que as embalagens
estdo tendo.” (G1P2_BR)

Os respondentes portugueses, em geral, também consideram que houve uma evolucao das
embalagens e rotulos, sendo que alguns observaram mais alguns aspectos do que os outros.
Dentre eles estdao, novamente, o apelo visual, a presenca de maior informacao e o uso de

determinados materiais:

“Sdo mais evoluidos, mais chamativos, mais pldsticos, mais fdceis de compreender
(no sentido de haver mais informacbes sobre os produtos), de reconhecer, ler”.
(G4P1_PT)

“Hoje eles sdo mais apelativos” (G4P3_PT), quando outra complementou que “Sdo
mais fdceis de compreender. Referente a informacdo [...] no momento parece que

ela realmente é importante.” (G4P2_PT)
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Assim, em conformidade com o que é referido por Petit (2003), podera ser o design da
embalagem, uma maneira de distincao do produto, uma vez que o impacto visual o identifica
e atrai o consumidor, estabelecendo um contato emocional com este. Segundo este autor, a
criatividade imposta na aparéncia de um produto podera contribuir em até 30% no sucesso de

suas vendas.

Os respondentes do Brasil apontaram ainda que as empresas podem estar preocupadas “mais
com as estratégias de marketing” do que efetivamente com a preservacao do meio ambiente,

por realizarem sobre-empacotamento apenas por apelo visual:

“Muitas marcas atentam pra essa questdo da sustentabilidade, mas, mais como uma
questdo de estratégia mesmo. Ndo tanto com o cuidado com o meio ambiente.”
(G2P1_BR)

“Mas parece também que eles se preocupam menos com o meio ambiente, compra
um pacote de chocolate e ele vem um saco pldstico, e ai compra um mais sofisticado,
ele vem em uma caixa e dentro vem mais um pldstico com outro pldstico dentro -
trés embalagens em uma s6. Ndo vejo necessidade.”- referindo-se aos produtos que
sdo vendidos em varias camadas de embalagens (cartdao por fora e plastico por
dentro). (G1P5_BR)

Conforme contextualizou um respondente portugués, na atualidade, “Hd a opcdo em
materiais reciclados (mas deveria haver mais), reutilizacdo de matérias que venha a ser
reutilizadas. Visto que muita embalagem chamativa é utilizada apenas para vender, mas é de

descarte rdpido. O que se quer é o contetido e a embalagem vai fora.” (G4P6_PT)

Esta informagdo, em especifico, parece estar na mesma linha de pensamento dos
consumidores brasileiros quando citam as estratégias de marketing utilizadas por muitas

marcas. Semelhante a outra observacao temos:

“Uma coisa que me incomoda hoje em dia é que, dentro de grandes embalagens tem
outras embalagens, por exemplo, um saco de pdes, tem dentro os pdes novamente
embalados individualmente”. (G2P2_BR)

Estes depoimentos, criticando o sobre-empacotamento, remetem para a falta de atencao a
politica de sustentabilidade ambiental nas empresas. Existe uma grande necessidade de as
organizacdes considerarem os aspectos ambientais, econdmicos e sociais da sustentabilidade
para se alinhar as emergentes e exigentes demandas dos mercados (Leoneti, Nirazawa e
Oliveira, 2016).
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Outro tema muito abordado entre os brasileiros foi a questao da industrializacao versus home
made (produtos “feitos em casa”, caseiros e de forma artesanal em contraste com os
industrializados). Ou seja, na opinido dos respondentes, os consumidores brasileiros tém
buscado alimentos mais naturais, ou produzidos “em casa”. Estes inquiridos consideram isto
uma moda nacional e destacam que esta mudanca de consumo pode estar ligada com a

individualizacao e personalizacao de muitos artigos. Um deles menciona que:

“No Brasil virou moda. O que eu percebi é que o publico estd procurando coisas mais
artesanais, mais personalizadas e estd pagando a mais, ds vezes por isso. E as grandes
empresas o que elas fazem? Elas tentam dar um aspecto, um tom de artesanal, de

individual para os seus produtos pra tentar ndo perder tanto o publico.” (G2P3_BR)

Enquanto outro complementa: “E porque relembra muito o lance do personalizado -
do individuo - do “feito pra mim”, pelo menos quando eu consumo alguma coisa
artesanal eu tenho essa sensacdo. Quando eu consumo algo que ndo é destinado a

massa, para grande massa, é legal.” (G2P4_BR)

Ou seja, neste sentido, eles apontam que as embalagens também tem se modificado em
funcao de tendéncias atuais. Portanto, como afirmam Paiva e Proenca (2011) ha varias
questdes essenciais ao analisar quando se pensa em redesenhar um produto ou embalagem e

torna-lo mais verde, integrando as “tendéncias sociais contemporaneas”.

Ainda entre os entrevistados do Brasil, foi apontado o fator da necessidade real do item em
ser embalado:
“Tem produto que tu nem precisa comprar a embalagem. Compra e pée em um vidro

em casa. Mas a embalagem é a alma do negdcio.” (G1P3_BR)

Por fim, um ponto curioso que foi abordado, é a questao de haver, ou nao,
embalagens especificas para deficientes: “Eu jd acho que nas embalagens ainda falta
a parte da acessibilidade. Sabe, eu acho que estd bem perdido na parte de leituras
para cegos. Tu ndo vé embalagens que tenham rétulos que eles possam ler. Entdo
como é que a pessoa vai identificar que produto é?... Ser mais humanizado. Porque
elas (as embalagens) tem um maior contato visual. E quem ndo tem visdo?”
(G1P7_BR)

Este fator nao foi pesquisado e nem abordado ao longo da revisao da literatura, podendo no

entanto ser alvo de uma futura investigacao.
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Entre os entrevistados de Portugal, o fator do “custo do produto versus o custo da

embalagem” foi mencionado nas respostas da primeira questao:

“Eu acho que atualmente a propria embalagem é mais cara que o préprio produto”.
(G3P2_PT)

“Isto é uma evolucdo, no caso da densidade do prdéprio produto. Ou seja, esta
questdo do preco, tem também o fato dos produtos serem individuais ou em vdrios e

etc. E agora tem também os mais econémicos e assim.” (G3P1_PT)

Segundo estes entrevistados, a evolucao dos rétulos esta associada aos custos dos objetos
comercializados. Nesse sentido, tal como num grupo do Brasil, foi abordada a questao dos
produtos alimenticios que sao vendidos sem embalagem. Alguns dos portugueses
mencionaram a comercializacao de cereais e graos da rede de hipermercados “Jumbo”, que é

feita “a granel”, ou seja, de forma solta (avulsa).

Nestes dois grupos, um tema bastante questionado, foi a questao dos itens com
especificidades. Por exemplo, produtos diet (especificos para diabéticos), light (com reducao
ou isencao de gorduras saturadas e prejudiciais para a saude), sem gluten (para os possiveis
alérgicos deste composto), sem lactose (também para os intolerantes deste tipo de acUcar) e
etc. Estes portugueses notaram que, em termos de evolucdo, os réotulos tém apresentado
maiores informacodes técnicas a respeito da composicao dos alimentos; e que este fator pode

estar relacionado com um maior cuidado com a salide, observado por ambos nos dias atuais:

“Eu acho que hd essa preocupac@o por parte dos consumidores, principalmente
porque as pessoas passaram a consultar o nivel de calorias, o que é que o produto
tem ou ndo tem.” (G4P4_PT)

“E também isto hd muita importdncia: que é a informagéo, pois, cada vez se vé
mais.” (G4P7_PT) - referindo-se as informacdes notadas dos itens dos supermercados

/ centros comerciais.

Estas respostas estao diretamente relacionadas com a questao a seguir, sobre a observacao
dos selos, simbolos e certificados nos rétulos por parte dos participantes.
5.3.2.2. Conhecimento a respeito dos selos e certificados ecoldgicos

Quando foi proposta a segunda questdo “Vocé sabe o que é um rétulo ecoldgico?
Conseguiria reconhecé-lo? De que forma? Ja agora, costuma reparar nos selos, simbolos

e certificados inseridos nos rotulos das embalagens?”, tanto no Brasil, quanto em Portugal
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se nota um tipo de confusdo com os termos “ecologico”, “organico”, “biologico” e

“sustentavel, conforme é possivel acompanhar nos depoimentos que seguem:

O primeiro grupo de brasileiros, com habilitacoes literarias prioritariamente em nivel
secundario (Ensino Médio ou Técnico no Brasil) e Licenciatura (Graduacao), aparentemente,
apresenta um grande desconhecimento a respeito do que sao rotulos ecoldgicos. Isto se
justifica pelo fato de que alguns deles nao sabem identificar o mesmo. Uma das respondentes

afirmou:

“Eu ndo sei o que é rétulo ecoldgico.” (G1P3_BR)
Enquanto outra questionou:

“E aquele que tem a ‘coisinha’ verde?” (G1P4_BR)
E mais outra (todas até aqui do género feminino):

“[...] eu ndo sei reconhecer. Eu se eu ndo sou orientada, ndo sei. Eu estou tendo uma
disciplina agora de Educacdo Ambiental e estou aprendendo um pouco mais, porque

se ndo... A gente ndo se da conta muitas vezes.” (G1P3_BR)

Quanto a pergunta relacionada com a observacédo dos selos, simbolos e certificados, a maioria
deste grupo alega nao reparar nos componentes das embalagens neste aspecto, mas sim, nas
informacdes basicamente nutricionais, como por exemplo, as “quilocalorias”, ou ainda, a

informacao da validade do item.

“Eu completamente ndo. Eu olho a validade (data de fabricacdo). E alguma

informacdo, tipo quantidade de sédio eu dou uma olhada”. (G1P3_BR)

“Eu ndo costumo observar por falta de cultura mesmo. Por falta de consciéncia.”
(G1P4_BR)

Os respondentes brasileiros do segundo grupo, em maioria estudantes de Mestrado e
profissionais de comunicacao e design, opinaram da seguinte forma a respeito do
conhecimento do tema:
“Eu tenho uma critica muito grande em relacéo a esses rétulos ecoldgicos. Pra mim
nenhuma dessas embalagens é ecoldgica. Pode ter o selo, dizer que é “a favor do
planeta” ndo sei o que. Mas de que forma? De que forma estd preservando o
planeta?” (G2P1_BR)
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Este grupo, apesar de ser composto por alguns profissionais da propria area do marketing,
apresentou em suas afirmacdes um ceticismo em relacdo aos critérios existentes para a

utilizacao dos rotulos em embalagens:

“Se vocé for ver o universo do marketing, eles se preocupam s6 com o produto de
dentro, mas todo o resto, tipo a embalagem néo é orgénica, a distribuicdo sei ld
como que é feita, as vezes o ponto de venda, por exemplo um grande supermercado
de grande nome, é uma empresa verde? Entdo todo o universo/contexto em torno do
produto que precisa ser pensado ecologicamente correto. E claro que é complicado
por causa desse “apelo ecoldgico”, mas o que eu vejo é que s6 o que estd dentro

possa ter uma relacdo “bio” ecolégica, mas todo o entorno néo.” (G2P4_BR)

Segundo uma pesquisa realizada no ano de 2012 pelo Instituto Akatu®* (organizacdo nao
governamental brasileira) houve um aumento do ceticismo dos brasileiros com relacao as
empresas, pois o percentual de consumidores, ja baixo em 2010, que acreditava
incondicionalmente no que as empresas divulgam sobre suas praticas de Responsabilidade

Social Empresarial caiu, no ano de tal estudo, de 13% para 8%.
Ja no sentido de observar os selos inseridos nas embalagens, as respostas foram:

“Eu olho a questdo dos transgénicos, que agora no Brasil estdo implantando uma lei
para tird-los. E também por ter familiares com problemas de rins, eu olho a questéo
do sodio.” (G2P3_BR)

“Eu s6 costumo olhar selos, essas coisas, pra vegetais”. (G2P2_BR)

Neste sentido pode observar-se que os inquiridos nao parecem preocupar-se muito com os
certificados ecologicos, e que, no caso daqueles que os detectam facilmente, ainda existe

certa desconfianca a respeito da veracidade das informacoes.

Os portugueses divergiram em suas respostas nesta pergunta. Alguns deles alegaram que
observam mais a composicao do produto do que a rotulagem. Outros, entretanto, mostraram-
se preocupados em analisar os selos e certificados existentes. E ainda, o fator reciclagem foi
mencionado alegadamente pela observacao das embalagens pds compra.

Numa perspectiva mais positiva, temos:

“Na hora de comprar sim, eu olho sempre as informacées nutricionais, as calorias, eu
olho este tipo de coisas.” (G3P2_PT)

2 Disponivel em: https://www.akatu.org.br/ Acedido em 30 de agosto de 2017.
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“E preciso dizer que eu jd ndo consumo tantos produtos que veem em embalagem,

mas também, daquilo que consumo eu olho quase tudo.” (G4P3_PT)

“Eu reparo porque no fundo isto vai definir um pouco a prépria responsabilidade
ambiental que a empresa tem. Porque ao colocar esses proprios rétulos vai se
verificar a forma como ela reproduziu essa propria embalagem e mesmo assim teve o

cuidado de respeitar o meio ambiente.” (G4P6_PT)

Quanto a pergunta relacionada com a observacao dos selos, simbolos e certificados, grande
parte dos brasileiros alega nao reparar nos componentes das embalagens neste aspecto, mas
sim, nas informacdes basicamente nutricionais, como por exemplo, as “quilocalorias”, ou

ainda, a informacao da validade do item.

“Eu completamente ndo. Eu olho a validade (data de fabricacGo). E alguma

informacdo, tipo quantidade de sodio eu dou uma olhada.” (G1P3_BR)

“Eu ndo costumo observar por falta de cultura mesmo. Por falta de consciéncia.”
(G1P4_BR)

Semelhantes aos brasileiros, os portugueses mencionam nao reparar nos rotulos no ato

da compra:
“Eu, na hora de comprar ndo. Como guardo, eu olho depois.” (G3P4_PT)

“Eu gosto do produto, compro o produto independentemente do produto ser “bio”,
da caixa ser degraddvel. Me preocupo com isso depois do consumo, em separar o lixo,
isso sim.” (G3P3_PT)

“Eu ndo. Eu é a primeira vez que, para ai, estou a olhar mesmo a sério para um
produto que diz “ECO”, e estava aqui a ver que ndo conheco isto “se é ecologico”
quando olho para lado nenhum. [...] O que eu quero dizer é, qualquer embalagem

pode ter um simbolo a dizer que é ecoldgico e ndo ser.” (G3P1_PT)

“A publicidade vai para o lado do produto em si, e ai se a embalagem é ecolédgica ou

ndo, eu acho que é uma coisa minima e que é marketing.” (G3P4_PT)
Ao analisarmos as respostas dadas pelos portugueses, também podemos perceber que ocorre

certo ceticismo entre estes inquiridos. Furlow (2010) aponta como possiveis causas deste

ceticismo o fato de que para entender muitos dos argumentos ambientais apresentados é
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necessario possuir um background cientifico, dada a complexidade do tema e da linguagem

utilizada que nao é compreendida pela maioria dos consumidores.

Um estudo apresentado na Conferéncia Anual da APAN (Associacdo Portuguesa de
Anunciantes) no ano de 2010, denominado de “We trust in advertising?”*, relativamente ao
grau de confianca dos consumidores portugueses em relacao com a publicidade, mostrou que
80% dos inquiridos referiu que as marcas nao se preocupam com eles e s6 querem vender;
79,5% considera que as marcas s estao interessadas em vender os seus produtos e servicos, e
nao necessariamente em vender o produto ou servico que é o mais adequado para cada
consumidor; e ainda, 71,3% declara que nao ha nenhuma relacdo entre as marcas e os

consumidores.

Este mesmo estudo, no que respeita a confianca na publicidade, apresentou os seguintes
dados: 15% dos consumidores considera que a publicidade é uma fonte de confianca para
obter uma opiniao sobre uma marca, enquanto 12% dos consumidores confia na publicidade

em geral.

O ceticismo em geral, apresentado nos entrevistados de ambos os paises também se relaciona

com a questao do Greenwashing, mencionada no Capitulo 1 desta pesquisa.

5.3.2.3. A comunicacao verde

Em relacdo a comunicacdo foi colocada a seguinte questdo: A forma como as pecas
publicitarias e as proprias embalagens apresentam os rotulos ecologicos, permite a

clara identificacdo por parte dos consumidores?

O primeiro grupo de respondentes do Brasil expds em unanimidade que a forma como as
pecas publicitarias e as proprias embalagens apresentam os rotulos ecologicos, nao permite a

sua clara identificacao por parte dos consumidores.

Para estes, a rotulagem ecolédgica “E confusa”. Ao argumentar, uma inquirida mencionou que
ha necessidade de tempo e atencdo para que ocorra uma melhor percepcao do que esta
exposto nas embalagens, sugerindo ainda que exista uma padronizacao na posicao dos rétulos

ecologicos:

“Eu acho que tu tem que parar pra analisar. Eu acho que tem que ser uma coisa que
tu pegue rdpido e veja. Tem que ser na frente mesmo. Ndo assim do lado (nas

laterais) ou no verso. A gente até vé ali do lado, mas tu tem que parar, e muitas

s Disponivel em: http://www.apan.pt/preparados-para-mudar/pdf/apres_antonio_gomes.pdf Acesso
em 30 de agosto de 2017.
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pessoas na hora que vdo comprar tem pressa. E ndo custa estipular, colocar assim: no
Brasil vai aparecer em tal canto (lado/lateral/local), por exemplo, no canto superior
esquerdo e ai colocar isso entendeu. Pra poder ter padrdo de todos aqueles produtos

que sdo ecoldgicos.” (G1P7_BR)

Ja, para o segundo grupo, ha novamente a questdo da desconfianca entre os depoimentos

dados, além da também ja comentada “falta de instrucao” a respeito do assunto:

“Eu identifico a falcatrua, a sacanagem que eles est@o fazendo aqui. Porque a gente

tem essa consciéncia né, agora o “grande” publico [...].” (G2P1_BR)

“Eu acho que nds somos muito pouco instruidos a respeito de qualquer um desses

desenhozinhos (selos e figuras dos selos).” (G2P2_BR)

Neste topico um ponto importante que foi ressaltado foi a disposicao dos produtos nos pontos
de distribuicdo. Os respondentes identificam os locais proprios, dentro de lojas de produtos
naturais, ou mesmo no interior dos supermercados, onde os produtos que se apresentam como

biologicos e mais saudaveis:

“Eu no caso, alguns eu ndo consigo identificar, mas eu vou muito por essa questdo da
psicodindmica, que tem algumas lojas que eu compro alguns produtos naturais e
percebo que eu sei a parte dos produtos naturais porque é a parte mais ‘sem graca
do supermercado. Me dd uma tristeza de ver, eu consumo porque eu gosto das coisas

né, de algumas coisas que estdo ali.” (G2P5_BR)

Por mais esforcos que existam nesse sentido, as acdes do marketing verde podem nao
eliminar a exploracao dos apelos comunicacionais ambientais (Peattie e Charter, 2003). Por
sua vez, Gongalves (2009, pag. 2) ressalta que “a comunicacdo é fortemente condicionada
pelo déficit de legitimacdo social que as empresas enfrentam nas sociedades
contemporéneas. O elevado grau de desconfianca dos consumidores frente a produtos,
iniciativas ou campanhas publicitdrias ‘verdes’ ou sociais sGo algumas das manifestacées mais

visiveis”.

No caso dos grupos focais portugueses, um dos individuos destaca que nao percebe se o

produto é de fato ecolégico pela presenca dos certificados e selos, ou ndo.
“Eu ndo consigo perceber se ele é “eco”, por causa da embalagem, ou se ele é “eco”

por causa, “ld estd” dos componentes. Na hora de comprar tem a ver com outras

questdes, nGo é que eu ndo me importe, mas tenho duvidas se a embalagem é
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recicldvel ou se é o produto. Ou porque, porque é a embalagem que se dissolve, ou é
o que?” (G3P4_PT)

Enquanto outro acredita que existam determinadas rotulagens que sejam de facil

identificacao, pela textura e material em que os itens estao embalados:

“Hd embalagens que sdo muito especificas, que da muito para perceber. Por
exemplo, a caixa de papel (cartdo/papeldo) que é assim mais escura, pode nédo ter
quase nenhum tipo de tinta. Fazem a reciclagem do proprio cartdo e simplesmente
fazem a imersdo em relacdo a marca. Essa da pra identificar que a intencdo, no
fundo é ser totalmente ecoldgica. Algumas da pra se identificar que tem logo essa
preocupacdo. Outras é através dos tais selos, mas também, ndo quer dizer tudo, nédo
é?” (G4P6_PT)

Ja no que respeita especificamente a comunicacdo, uma respondente citou a importancia dos

profissionais dessa area:

“Eu penso que a informacdo é um ponto importante. Nos que somos estudantes de
marketing e temos acesso a estas informacées conseguimos mais facilmente
identificd-los. E, portanto, penso que é fundamental esta explicacdo toda dos
rétulos.” (G4P2_PT)

Em resumo, pode dizer-se que os inquiridos deste estudo, que sao de nacionalidade
portuguesa, estao divididos entre aqueles que identificam claramente os rétulos ecologicos e
os que tém dificuldade em fazé-lo. O que vem reforcar o ultimo depoimento aqui apresentado
defendendo o quao importante é que os profissionais de comunicacdo, marketing e demais
profissionais ligados com o meio “verde” facam um trabalho ético e cada vez mais, busquem

informar mais e melhor os seus potenciais clientes.

5.3.2.4. Decisao de compra

A Ultima questado realizada colocada foi: O fato de o produto ter o rotulo ecologico

influencia na sua decisdo de compra? Por qué?

Nesta interrogativa a variavel preco foi apontada, tanto por brasileiros, quanto por
portugueses. Entretanto, ha os que se deixam influenciar pelo fator existéncia de rotulo
ecologico, como ha os que nao se deixam convencer.

No caso dos consumidores brasileiros, denota-se a influéncia em afirmagdes como:

“Se estivesse escrito aqui bem claramente que um produto é ecoldgico e o outro néo,
sim!” (G1P3_BR)
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Apenas uma respondente brasileira, dentre todos os inquiridos, alegou que o rotulo ecoldgico
influenciaria, ainda que seja condicionado ao fator da “clareza” da informacdao na

embalagem.

Contudo nao influenciaria outros consumidores:

“Mesmo que a embalagem fosse muito mais cara? Eu acho que muito mais cara é
complicado.” (G1P4_BR)

“Chega na hora, se eu estiver com pouco dinheiro, acaba comprando o que tem.”
(G1P3_BR)

“Sabe que a consciéncia é uma coisa, a tua realidade é outra - depende (do preco).”
(G1P2_BR)

“Depende a diferenca.” (G1P9_BR) (referindo-se ao preco do produto em relacao aos

demais existentes no mercado)

“Muito caro na vida real.” (G2P2_BR)

“Eu vou dizer que eu ndo cuido, entdo pra mim nédo influencia em nada. Porque eu
ndo cuido, ndo cuido mesmo. Eu jd ndo enxergo direito e as letras sGo muito
“pequeninas.” (G2P6_BR)

“Pra ser sincera eu nunca olho!” (G1P9_BR)

Como se pode observar o fator preco esta muito presente entre os depoimentos de ambos os
grupos brasileiros. Esta variavel pode estar ligada a diferentes situacdes. Dentre elas, um
relatorio realizado pela Mintel*, denominado “Estilos de Vida Sustentaveis” que aponta que
“o preco ainda fala mais alto na decisdo de compra dos consumidores brasileiros. Pois, para
69% dos que responderam a pesquisa, valores altos preocupam mais que o meio ambiente”®.
Parece assim que o custo € bastante relevante para a decisdo de compra de produtos
ecologicos no Brasil. Contudo, a resisténcia em pagar mais por um item nao é
necessariamente por economia, mas sim, porque alguns dos consumidores nao tém renda

suficiente para fazé-lo (Santos, 2010).

44 Disponivel em: http://brasil.mintel.com/relatorios-de-mercado-da-mintel/ Acesso em 01 de setembro
de 2017.

s Disponivel em: http://www.alasnet.org/noticia/brasileiro-se-preocupa-com-sustentabilidade-mas-

prioriza-menor-preco-2/ Acesso em 01 de setembro de 2017.
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Contudo, houve ainda os que estivessem indecisos em relacao a decisao de compra:

“Eu sou muito de fases. As vezes sim, as vezes ndo.” (G2P4_BR)

“As vezes influencia, as vezes ndo influéncia. Depende muito da situacdo, do
produto, do local de compra. Por exemplo, se eu for a um supermercado, ndo
influéncia. Agora se eu vou a uma feira, ou em uma loja especifica de um produto

orgdnico/natural, sim.” (G2P1_BR)

“Pra mim também é muito variado. Tem coisas que eu vou consumir independente do
rétulo, porque sdo coisas que eu gosto, que eu jd conheco, independente do preco.”
(G2P5_BR)

No caso dos portugueses, foi mais uma vez possivel perceber que o custo dos itens é relevante

no ato da compra. Porém, estes mencionam também o fator influenciador “tempo” ou

“tempo para o ato da compra” em suas respostas.

Em relacao a influéncias positivas, referindo-se ao preco referem:

“Se o produto for o mesmo e se o preco for mesmo, sim. Eu opto pelo rétulo
ecologico.” (G3P4_PT)

Aqui, ha um caso especifico em que uma entrevistada possui um problema de salde (a doenca

diabetes), o que portanto, acaba por condicionar a sua decisao de compra:

“Eu tenho mesmo que fazer uma leitura, uma selecé@o, e nGo posso olhar muitos aos
“euros” (preco), na minha causa, eu estou dentro daquele “valor” que pra mim é
necessdrio. Consoante ao organismo, ndo posso desleixar-me neste aspecto. Entdo,
portanto, sim eu dou muito valor para as embalagens. Tenho mesmo de estar

bastante atenta as opcbes que tenho.” (G4P2_PT)

Mas o preco também pode ser um fator condicionante:
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“Eu acho que, no meu caso, quando acaba por ndo influenciar é quando o preco
acaba por ser muito mais do que eu acho que o produto efetivamente merece.”
(G4P7_PT)

“Eu acho que tenho muito a ver com a parte do dinheiro. Quando se vai gastar mais,
tipo para comprar o produto se pondera muito mais, se olha muito mais. Agora
quando vou comprar um pacote de bolachas que custa dois euros, eu nem olho nada.”
(G4P4_PT)



“E que se esta embalagem é de cartdo e dentro vem um pldstico, ndo adianta nada o
rotulo exterior ser ecoldgico. Eu neste caso, quando estou a comprar as coisas assim,
compro quando estdo em promogdo.” (G3P3_PT) (quando sao saudaveis, ecologicas e

etc.).

Tal como o fator tempo pode ser um entrave:

“Eu é por falta de tempo. Ndo é por estar a ver se o produto é ou ndo ecoldgico.
Depende do produto, tipo se é um computador, eu perco imenso tempo a olhar. Mas

se é para comprar um quilo de peras, vou ali e compro.” (G4P1_PT)

“Eu recuso-me a perder imenso tempo para ver o que mais é sauddvel, menos
sauddvel.” (G4P5_PT)

E de ressaltar que para os grupos de Portugal, o fator preco pode influenciar na compra de
rotulagens ecologicas, tanto positivamente, quanto negativamente. Também é pertinente

esclarecer que estes consumidores também pensam na durabilidade dos bens.

No geral, em relacao aos consumidores portugueses, confirma-se o que foi ja referenciado por
Paco e Raposo (2009) - os consumidores verdes portugueses apoiam as politicas em prol do
meio ambiente, mas nao traduzem necessariamente as suas preocupacoes em acoes, como a
compra de produtos verdes. Estes depoimentos vém dar razdo a Paiva (2003), quando refere
que os portugueses tém preocupacdes ambientais; porém, nao querem ou nao conseguem,
traduzi-las em comportamentos efetivos devido a razdes socioculturais e dificuldades
individuais (Paiva, 2003).

Por fim, ha quem acredite que a influéncia tem a ver com o artigo em si, que sera comprado,
€ nao com os itens exteriores, dentre eles a rotulagem:
“Pra mim depende muito do produto em si, ndo é a embalagem que me vai definir se
eu compro ou ndo. Eu tenho um conhecimento [...] Por exemplo, um detergente se é
em po, eu ndo compro. Porque sei que o p6 ndo tem nada de ecolégico. Jd opto pelo
liquido. Ndo é bem a questdo da embalagem que me vai definir, e sim mesmo a

questdo do produto.” (G4P6_PT)

5.4. Discussao dos resultados

Na fase final da investigacdo procura-se responder as trés questdes centrais de investigacao,
tendo como referéncia a analise de resultados anteriormente apresentada e a revisdo da

literatura. Em relacdo a observacdo dos consumidores de selos, simbolos e certificados

83



inseridos em embalagens, constata-se a partir da analise das entrevistas de grupo, que a
mesma ocorre, porém, apenas numa minoria de casos. Ou seja, existem pessoas atentas aos
diferentes selos, sejam por motivacdes pessoais, motivacoes de saude, ou ainda, com o
intuito de praticar a reciclagem. Contudo, a maioria, principalmente entre os respondentes
do Brasil, nao repara e apresenta desconhecimento acerca das informacdes dispostas nos

rotulos.

No entanto, os resultados da analise de conteldo mostram que a maior parte dos rétulos
ecoldgicos no Brasil e em Portugal estao direcionados ao ramo industrial e institucional, e
mesmo que se facam presentes em alguns produtos comercializados em hipermercados, a
assiduidade dos mesmos para compra direta do consumidor é baixa, o que desta forma,

dificulta e quase impossibilita que as pessoas venham a reparar neles nas embalagens.

Tendo em consideracao que a comunicacao no geral, no sentido do contexto dos produtos, e
em especifico, a comunicacdo verde, possa ndo ser realizada de forma clara algumas vezes,
constata-se a partir das entrevistas individuais com as empresas fabricantes e revendedoras,
que nem todas as organizacoes sabem o contexto efetivo da aplicacdo da “rotulagem

ecologica”.

Mais do que isso, verifica-se que algumas instituicées se autocertificam como “amigas do
ambiente” sem qualquer tipo de legislacao ou regulamentacao para tal. Embora tal fator nao
venha diminuir a boa intencao e os beneficios das empresas que realizam a¢des, campanhas e
afins em prol da ecologia, este aspecto vai vem dar razao ao forte ceticismo apresentado
pelos consumidores na técnica de grupos focais, que questionam a autenticidade de
determinados selos encontrados em produtos no que concernem as instituicoes

ambientalmente responsaveis.

No que diz respeito a decisdo de compra dos potenciais clientes, ainda que de forma
hipotética, a influéncia do rétulo ecoldgico na escolha dos consumidores existe de facto, mas
o fator primordial e condicionante é mesmo o preco. Ou seja, para todos os respondentes das
entrevistas em grupo, o custo do produto em relacdo ao que ele oferta sera a razao
predominante para a sua aquisicdo final. Contudo, cabe ressaltar que ha consumidores (em
menor parte) que podem vir a comprar os produtos pelo produto em si, independente do

preco, embalagem ou rotulo.

Ainda sobre a decisdo de compra, agora pelo viés organizacional, a empresa Continente
mostrou-se de acordo com as opinides dos inquiridos ao ressaltar que “Vai depender do
produto e do publico-alvo” para que exista tal influéncia, da mesma forma que a marca
O’Baga ao mencionar que “o consumidor ndo estd tdo sensibilizado para a questdo do

rotulo”, fatores que de fato, verificam-se na analise deste estudo.
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No que concerne a avaliacdo dos consumidores, em “considerar que as empresas € marcas
que utilizam a rotulagem ecoldgica, facam-se mais éticas e socialmente responsaveis”,
percecionou-se pela analise de resultados que tal “consideracao” é praticamente inexistente.
Isto porque o ceticismo em relacdo as organizacdes foi constantemente apontado pelos
respondentes de todos os grupos focais, salvo apenas uma excecao de uma inquirida, que
mencionou “partir do pressuposto de que as informacbes prestadas pelas empresas e marcas
sejam verdadeiras”. Conclui-se, portanto, que dos vinte e sete entrevistados apenas um(a)

alegou confiar na comunicacao existente nos rotulos dos produtos.

Como referido na analise, esta desconfianca podera estar ligada com o crescimento do
greenwashing (lavagem verde) nos Gltimos anos, bem como, pode ter ligacdo com o aumento
da globalizacao de informacdes, através da Internet e dos novos meios de comunicacdo, que

tornam as pessoas da atualidade mais atentas aos itens que consomem.
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Conclusao

O estudo centrado na rotulagem ecologica propricia um acréscimo a compreensao e a
contextualizacao dos rotulos ecologicos no Brasil e em Portugal. As contribuicoes tedricas e
empiricas centram-se no aprofundamento das trés questdes centrais de investigacdo: “Os
consumidores prestam atencdo aos selos, simbolos e certificados inseridos nos rétulos
ecologicos?”; “O fato de o produto ter o rotulo ecoldgico influencia a decisdo de compra do
consumidor?” e “Os consumidores consideram as empresas ou marcas que utilizam a

rotulagem ecologica, mais éticas e socialmente responsaveis?”.

Tal compreensao foi sustentada por trés diferentes metodologias: entrevistas individuais,
analise de conteldo e entrevistas de grupo (grupos focais). Desta forma, tornou-se possivel
obter resposta para as interrogativas centrais, além da possibilidade de os resultados da
investigacao contribuirem para a falta existente no que cerne a rotulagem ambiental, por ser

este um tema relativamente novo.

As conclusdes permitem considerar que a rotulagem ecologica nos paises estudados, apesar
de baseada em diferentes normas e regulamentacdes, demonstram o mesmo intuito, no
sentido da certificacao ser voltada ao ramo industrial e instituicional, ainda que os produtos

certificados no Brasil e em Portugal nao sejam exatamente os mesmos.

Os defechos mostram ainda que se faz necessaria uma padronizacao e uma regimentacao nos
selos existentes no Brasil com o intuito pré ambiental, bem como faz-se também necessaria
uma melhor comunicacéo, através de informacdes claras, em relacdo a preservacao ecologica

e o papel das empresas e marcas neste sentido.

Esta “comunicacao verde” realizada de melhor forma, também ¢é indispensavel em Portugal, o
que aumenta a necessidade de pesquisas por parte profissionais de comunicacdo, marketing e
areas relacionadas com este segmento. Nesse sentido, constatou-se que os consumidores
apresentam um forte ceticismo em relagcdo aos produtos ecoldgicos, o que também deve ser

trabalhado em prol da confianca dos potenciais clientes.

Os resultados ainda indicam que a falta de informacdo clara em relacdo ao tema também

ocorre nas proprias companhias, isto porque parte delas alegou desconhecimento do assunto.

Ao longo do desenvolvimento da investigacao percebeu-se que existem condicdes e
motivacoes por parte dos consumidores ao realizarem a compra de seus produtos. Exemplo
disto, € a assiduidade do fator “preco” nas respostas das entrevistas em grupos focais, além

da questao dos “cuidados com a salde e estética corporal”, que também foram mencionadas.
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Como demonstrado na revisao da literatura este é um tema que constantemente tem se
modificado/aprimorado e, em conjunto com a evolucdo da imcubéncia ambiental das
organizacoes, vem se desenvolvendo. Deste modo, acredita-se que a investigacao contribui
para uma melhor compreensao de todo o processo de certificacdao ambiental, podendo servir

de base para o aprofundamento da tematica em futuras investigacoes.

Apesar dos contributos proporcionados, a investigacao apresenta limitacoes que poderao
traduzir-se na concretizacao de novos estudos; a primeira delas é a dificuldade de acesso,
enquanto consumidor final, aos produtos com rdtulos ecologicos. Deste modo, haveria a
necessidade e disponibilidade das instituicbes em colaborarem fornecendo (ou emprestando)
os itens para novas pesquisas, no intuito de perceber como os rdtulos ecologicos estdo

dispostos visualmente nas embalagens industriais.

Um outro aspecto limitativo esta associado ao nimero reduzido de pessoas dispostas em
desprender do seu tempo para a participacao em grupos focais de entrevistas, tornando a
amostra do estudo pequena. Nesta linha, o nimero de empresas e organizacoes dispostas em

colaborar com as entrevistas individuais, também foi reduzido.

A presente pesquisa procurou compreender todo o processo de rotulagem ecologica, desde a
sustentabilidade, marketing verde, certificacdo, comunicacao, até a percepcao das empresas
e dos potenciais clientes. No entanto, estudos focados em um viéis mais industrial, em
conjunto com os fabricantes e as organizacoes certificadoras poderiam contribuir para um

maior aprofundamento de conhecimentos.

Por fim, neste contexto, compreende-se que o estudo da rotulagem ecoldgica podera ser
ainda objeto de novos estudos que cooperarao para o aperfeicoamento e producao de novos
conhecimentos, nao so teoricos, bem como empiricos. O presente estudo resulta em uma
contribuicdo teorica e empirica para a tematica. Nao obstante, espera-se que propicie

interesse para futuras investigacoes na area.

87



Referéncias bibliograficas
Afonso, C. (2010). Green Target, as novas tendéncias do marketing. Lisboa: SmartBook.

Afonso, A. C. B. (2010). O consumidor verde: perfil e comportamento de compra. Dissertacao

de Mestrado, Universidade Técnica de Lisboa, Lisboa, Portugal.

Almeida, J.F. (coord) et al., (2001). Resumo 2001 do Il Inquérito Nacional Os Portugueses e o
Ambiente, Observa - Observatorio Permanente do Ambiente, Sociedade e Opiniao Plblica, pp.
8-9.

Amado, P. R. (2014). Perfil e comportamento do consumidor verde no contexto de crise.

Dissertacao de Mestrado, Universidade de Aveiro, Aveiro, Portugal.
Avila, L. V., Madruga, L. R., Beuron, T. A. (2016). Planejamento e sustentabilidade: o caso
das instituicoes federais de ensino superior. Revista de Gestdo Ambiental e Sustentabilidade,

5, 94-109.

Bansal, P., Kistruck, G. (2006). Seeing is (not) believing: managing the impressions of the

firm’s commitment to the natural environment. Journal of Business Ethics. N.67, p.165-180.
Bardin, L. (2011). Andlise de Conteudo. Lisboa: Edicoes 70.

Bauer, M. W.; Gaskell, G. (org.). (2002) Pesquisa qualitativa com texto, imagem e som: um

manual pratico. Petropolis: Vozes, 448 p.

Beder, S. (2002). Global spin: the corporate assault on environmentalism. Foxhole: Chelsea

Green Publishing Company.

Berelson, B. (1952). Content Analysis in Communication Researches. Illinois - Glencoe lll.:

The Free Press.
Bertolini, G., Possamai, O. (2006). Proposta de instrumento de mensuracao do grau de
consciéncia ambiental, do consumo ecoldgico e dos critérios de compra dos consumidores.

Revista de ciéncia & tecnologia. V. 13, N° 25/26 - pp. 17-25.

Borin, N., Cerf, D.C., Krishnan, R. (2011). Consumer effects of environmental impact in

product labeling. Journal of Consumer Marketing, 28, 76-86.

88



Brochado, F. O., Brochado, A. 0., Caldeira, T. (2015). Os determinantes psicolégicos do

consumidor verde. Tourism & Management Studies, 11(2), 104-111.

Brundtland, G. H. (1991). Nosso futuro comum: Comissdo Mundial sobre Meio Ambiente e

Desenvolvimento - CMMAD. Edicao: 22, Rio de Janeiro: FGV

Caetano, J., Soares, M., Dias, R., Joaquim, R., Gouveia, T.R. (2008). Marketing Ambiental.
Lisboa: Platano Editora, SA.

Camilo, A. N. (2011). A Tecnologia de materiais a servico do meio ambiente. Sao Paulo.
Instituto de Embalagens, 2011. Disponivel em: http//institutodeembalabens.com.br,

consultado em 13 maio 2017.

Carrero, I., Valor, C., Redondo, R. (2015). Los determinantes de la compra de productos con
etiquetas de contenido social y ambiental. CIRIEC-Espafia: Revista de Economia Publica,

Social y Cooperativa, 83, 235-250.

Carvalho et al. (2002) O Meio ambiente é o negocio. In: . Responsabilidade social das
empresas: contribuicdo das universidades. Prémio Ethos Valor. Sao Paulo: Peiropolis. p. 309-
336. v. 1.

Carvalho, B. L., Salgueiro, M. L., Rita, P. (2015). Consumer Sustainability Consciousness: A

five dimensional construct. Ecological Indicators, 58, 402-410.

Carvalho, M. C. M. (1989). Construindo o saber: Metodologia cientifica. Fundamentos e

técnicas. Campinas: Papirus.

Chan, R. (2001). Determinants of Chinese consumers green purchase behaviour. Psychology &
Marketing, 18, 4, 389

Chan, R. Y. K., Lau, L. B. Y. (2000). Antecedents of green purchases: a survey in China.
Journal of Consumer Marketing, vol. 17, n.° 4, pp. 338-357.
Cho, Y. (2014). Different shades of green consciousness: the interplay of sustainability

labeling and environmental impact on product evaluations. J Bus Ethics, 128, 73-82.

Corbett, J. (2006). Communicating Nature: How we create and understand environmental

messages. Washington: Island Press.

Cortés, P. L.; Moretti, S. L. A. (2013). Consumo verde: um estudo transcultural sobre crencas,

preocupacoes e atitudes ambientais. Revista Brasileira de Marketing, v.12, n.3, p.45-76.

89



Dahlstrom, R. (2011). Gerenciamento de marketing verde. Sao Paulo: Cengage Learning.

Dias, G.F. (1994). Atividades Interdisciplinares de EducacGo Ambiental: Manual do Professor.

Sao Paulo: Global/Gaia.

Dias, R. (2008). Marketing ambiental: ética, responsabilidade social e competitividade nos

negdcios. Sao Paulo: Atlas.

D’Souza, C.; Taghian, M.; Lamb, P. e Peretiatko, R. (2007). Green decisions: demographics
and consumer understanding of environmental labels. International Journal of Consumer
Studies, vol. 31, pp. 371-376.

Elkington, J. (2012). Sustentabilidade, canibais com garfo e faca. Sao Paulo: M. Books do
Brasil Ltda.

Engel, J. F., Blackwell, R. D., Miniardi, P., W. (2000). Comportamento do consumidor. Rio de
Janeiro: LTC

European Commission (2008). Attitudes of European citizens towards the environment report.
Special Eurobarometer 295/ Wave 68.2 - TNS Opinion & Social.

Figueiredo, C. (2008). Redacdo Publicitdria: Seducdo pela palavra. Sao Paulo: Cengange

Learning.

Filho, G.G. (2004). Eco propaganda. Sao Paulo: Senac.

Furlow, E. N. (2010). Greenwashing in the new Millennium. The Journal of Applied Business
and Economics. Thunder Bay: Mar 2010. 10, Iss. 6, p. 22.

Garcia, B. G. (2002) O Meio ambiente é o negocio. In: _____ . Responsabilidade social das
empresas: contribuicdo das universidades. Prémio Ethos Valor. Sao Paulo: Peiropolis p. 309-
336.v. 1.

Gil, A. C. (1999) Métodos e técnicas de pesquisa social. Sao Paulo: Atlas.

Gomes, M. E.; Barbosa, E. F.(1999). A técnica de grupos focais para obtencdo de dados

qualitativos. Belo Horizonte: Educativa.

Goncalves, G. (2005). A publicidade s6 é ma quando promove coisas mas. Disponivel em:

http://www.bocc.uff.br/pag/goncalves-gisela-publicidade-so-ma-quando-promove-

coisasmas.pdf, consultado em 18 de julho de 2017.

90


https://www.google.pt/search?hl=pt-PT&tbo=p&tbm=bks&q=inauthor:%22Bruno+Gaspar+Garcia%22
http://www.bocc.uff.br/pag/goncalves-gisela-publicidade-so-ma-quando-promove-coisasmas.pdf
http://www.bocc.uff.br/pag/goncalves-gisela-publicidade-so-ma-quando-promove-coisasmas.pdf

Gongalves, G. (2009). “Make love not CO2”. Niveis de comunicacao empresarial sobre temas

de interesse publico. Disponivel em: http://www.bocc.ubi.pt/pag/goncalves-gisela-niveis-

decomunicacao.pdf, consultado em 18 de julho de 2017.

Gruére, G. (2014). An analysis of the growth in environmental labelling and information

schemes. J Consum Policy, 38, 1-18.

Handelman, J. M., Arnold, S. (1999). The Role of Marketing Actions with a Social Dimension:
Appeals to the Institutional Environment. Journal of Marketing. V. 63, n. 3, p. 33-48.

Hartmann, P., Ibafnes, A.P. (2006). Green Value Added. Marketing Intelligence & Planning,
Vol. 24, n° 7, 673-680.

Hubbard, G. (2009). Measuring organizational performance: beyond the Triple Bottom Line.

Business Strategy and the Environment, 18, 177-191.

Isenmann, R., Bey, C. & Welter, M. (2007). Online reporting for sustainability issues. Business
Strategy and the Environment, 16, 487-501.

Jacks, N. (2008) Meios e audiéncias: a emergéncia dos estudos de recepcdo no Brasil. Porto

Alegre: Sulina.

Jacks, N., Escosteguy, A. C. (2005) Comunicacéo e recep¢do. Sao Paulo: Hacker Editores.

Johnson, R. M. (1971). Market segmentation: a strategic management tool. Journal of
Marketing Research, Chicago, v.8, n.1, p.13-18.
Kilbourne, W.E., Banerjee, S., Gulas, C. S., lyer, E. (1995). Green Advertising: Salvation or

Oxymoron. Journal of Advertising. Summer, 1995, Vol. 24 Issue 2, 7-19.

Kotler, P. (2000). Administracdo de marketing: a edicdo do novo milénio. Sao Paulo: Prentice
Hall, 10® Ed.

Kotler, P.,Armstrong, G. (2004). Principios de marketing. Sao Paulo: Prentice Hall, 9° Ed.
Kotler, P.; Levy, S. J. (1969). Broadening the Concept of Marketing. Journal of Marketing. V.
33, p. 10 - 15.

Kotler, P.; Keller, K. L. (2012). Administracdo de marketing. Sao Paulo: Pearson Prentice
Hall, 12. ed.

91


http://www.bocc.ubi.pt/pag/goncalves-gisela-niveis-decomunicacao.pdf
http://www.bocc.ubi.pt/pag/goncalves-gisela-niveis-decomunicacao.pdf

Lakatos, E. M.; Marconi, M. A. (2001) Fundamento de metodologia cientifica. Sao Paulo:
Atlas.

Lazer, W. (1969). Marketing’s Changing Social Relationships. Journal of Marketing. V. 33, p. 3
-9.

Leoneti A., Nirazawa A. & Oliveira S. (2016). Proposta de indice de sustentabilidade como
instrumento de autoavaliacao para micro e pequenas empresas (MPEs). Revista de Gestdo
(REGE), 23, 349-361.

Makower, J. (1993). The Green Consumer.Nova lorque: Penguin

Martin, J. A. G. (1986/87). Publicidad, modernidad y postmodernidad. Telos. 8, 1986-87.

Melo, F. J. & Anzilago, M. (2016). Sustainability in Brazil: An Analysis of Environmental
Disclosure on Private Signatory Gri Banking Institutions. Administracéo Publica e Gestdo
Social, 8, 246-256.

Mendleson, N., Polonsky, M. (1995). Using Strategic Alliances to Develop Credible Green
Marketing. Journal of Consumer Marketing. V. 12, N°2, p. 5.

Mestriner, F. (2002). Design de embalagem: Curso bdsico 29 Edicdo. Sao Paulo: Pearson.

Mohr, L.A., Eroglu, D., Ellen, P.S. (1998). The development and testing of a measure of
skepticism towards environmental claims in marketers’ communications. The Journal of
Consumer Affairs, 32, 1, ABl/Inform Global, p.30.

Moisander, J.,Pesonen, S. (2002). Narratives of sustainable ways of living: constructing the

self and the other as a green consumer. Management Decision, vol. 40, n.° 4, pp. 329-342.

Motta, S., Mattar, F. (2011). Atitude em relacao a atributos ecologicos de produtos como base
de segmentacao de mercado consumidor. Revista de Administracdo da Universidade de Sdo
Paulo (RAUSP), (46), p.32-44.

Neves, M. F. (2005) Planejamento e gestdo estratégica de marketing. Sao Paulo: Atlas.
Ottman, J. A. (1998). Green marketing: opportunity for innovation. Lincolnwood: NTC
Business Books, 22 Ed.

Paco, A., Raposo, M. (2009). “Green” segmentation: an application to the Portuguese

consumer market. Marketing Intelligence & Planning, Vol. 27, n° 3, pp. 364-379.

92



Paiva, T., Proenca, R. (2011). Marketing Verde. Lisboa: Actual Editora.

Peattie, K., Charter, M. (2003) Green Marketing. In: Baker, M. (Ed.). The Marketing Book.
Gran Britannia: Ed. Butter Wealth.

Peattie, K., Crane, A. (2005). Green marketing: legend, myth, farce or prophesy? Qualitative

Market Research: An International Journal, vol. 8, n.° 4, pp. 357-370.

Peter, J. P., Junior, G. A. C. (2000) Marketing, Criando valor para os clientes. Sao Paulo:

Saraiva.

Portilho, F. (2005). Sustentabilidade Ambiental, Consumo e Cidadania. Sao Paulo: Cortez.

Rametsteiner, E., Pilzl, H. & Alkan-Olsson, J., Frederiksen, P. (2011). Sustainability indicator

development - Science or political negotiation? Ecological Indicators, 11, 61-70.

Radons, D. L. (2013). Comportamento de compra pré-ambiental: estudo com jovens

consumidores. Dissertacao de Mestrado, UFSM, Santa Maria, Brasil.

Roiz, M. (1992). Técnicas modernas de persuasion. Madrid: Eudema.

Rosa, M., Arnoldi, M. (2006). A entrevista na pesquisa qualitativa: mecanismos para a

validacdo dos resultados. Belo Horizonte: Auténtica Editora.

Rowley, J. (2012). Conducting research interviews. Management Research Review, 35(3/4),
260-271.

Sachs, |. (2004). Desenvolvimento: Includente, Sustentdvel, Sustentado. Rio de Janeiro:

Garamond.

Santos, J. M. (2010). O apelo ecolégico na propaganda como fator de influéncia na atitude de
compra do consumidor: um estudo experimental. Dissertacao de Mestrado, FGV, Rio de

Janeiro, Brasil.

Schoor, M. (2013). Consumo ecologicamente consciente em Portugal - andlise de
comportamentos e identificacdo de segmentos. Dissertacao de Mestrado, Universidade
Fernando Pessoa, Porto, Portugal.

Sheth, J. N., Mittal, B., Newman, B. |. (2001). Comportamento do cliente: indo além do

comportamento do consumidor. Sao Paulo: Atlas.

93



Sheth, J. N., Sethia, N. K., & Srinivas, S. (2011). Mindful consumption: A customer-centric
approach to sustainability. Journal of the Academy of Marketing Science, 39(1), 21-39.

Silveira, P. (1998). A ideologia do “verde” e o marketing. Revista Juridica AAFDL, 22, 517-
542.

Smith, W. R. (1956). Product differentiation and market segmentation as alternative

marketing strategies. Journal of Marketing, New York, v.21, p.3-8.

Solomon, M. R. (2011). O comportamento do consumidor: comprando, possuindo e sendo.

Porto Alegre: Bookman, 92 Ed.
Sousa, M. W. (1995). Sujeito, o lado oculto do receptor. Sao Paulo: Brasiliense.

Stecker, M. (2016). Awash in a Sea of Confusion: Benefit Corporations, Social Enterprise, and

the Fear of “Greenwashing”. Journal of Economic Issues, L-2, 373-380.

Tachizawa, T. (2010) Gestdo Ambiental e Responsabilidade Social Corporativa: Estratégias de

Negdcios Focadas na Realidade Brasileira. Sao Paulo: Atlas, 6* Ed.

Tan, L. P., Johnstone, M., Yang, L. (2016). Barriers to green consumption behaviours: The
roles of consumers’ green perceptions. Australasian Marketing Journal,1-11.

Tavares, F., Ferreira, G., (2012). Marketing verde: um olhar sobre as tensées entre
greenwashing e eco propaganda na construcdo do apelo ecologico na comunicacao

publicitaria. Revista Espaco Académico, N° 138, p. 23 - 31.

Truninger, M., Fonseca, S. (2000). Consumo e Ambiente. Lisboa: Grafitexto.

Waldman, M., Schneider, D.M. (2000). Guia Ecolégico Doméstico. Sao Paulo: Contexto
Vermillion, L.J. (2010). Green marketing: making sense of the situation. Proceedings of the

Academy of Marketing Studies, Volume 15, Number 1.

Vala, J. (1986). A analise de conteldo. In A. S. Silva e J. M. Pinto (orgs). Metodologia das

ciéncias sociais (pp. 101-128). Porto: EdicGes Afrontamento.

Paginas consultadas

Agéncia Portuguesa do Ambiente (APA). Consultado em: http://www.apambiente.pt/

94


http://www.apambiente.pt/

Agenda 21 Brasileira. Consultado em: http://www.mma.gov.br/responsabilidade-

socioambiental/agenda-21

Agéncia Europeia do Ambiente (AEA). Consultado em: http://www.eea.europa.eu/

Agricultura Biologica (EU). Consultado em:

https://ec.europa.eu/agriculture/organic/organic-farming_pt

Amaizin Organic. Consultado em: https://www.amaizin.nl

Associacao Brasileira de Normas e Técnicas (ABNT). Consultado em: http://www.abnt.org.br/

Associacao Latino-americana de Supermercados. Consultado em:

http://www.alasnet.org/noticia/brasileiro-se-preocupa-com-sustentabilidade-mas-prioriza-

menor-preco-2/

Associacao Portuguesa de Anunciantes (APAN). Consultado em:

http://www.apan.pt/preparados-para-mudar/pdf/apres_antonio_gomes.pdf

Carrefour Viver. Cosultado em: https://www.carrefour.com.br/institucional/produtos-

carrefour/viver

Continente. Cosultado em: https://www.continente.pt

Ecolabel (EU). Consultado em: http://ec.europa.eu/environment/ecolabel/

Environment Protection Agency (EPA). Consultado em: https://www3.epa.gov/

Eurobarométro. Cosultado em: http://ec.europa.eu/environment/eurobarometers_en.htm

Futuro Sustentavel. Cosultado em: www.sustainablefutures09.com

Global Ecolabelling Network (GEN). Consultado em: http://www.globalecolabelling.net/

Global Reporting Initiave (GRI). Consultado em: https://www.globalreporting.org/standards

Gullon. Cosultado em: http://www.gullon.es/pt-pt

Hellmann’s. Consultado em:

http://www.hellmanns.pt/produtos/detalhes/1313700/maionese-biologica

95


http://www.mma.gov.br/responsabilidade-socioambiental/agenda-21
http://www.mma.gov.br/responsabilidade-socioambiental/agenda-21
http://www.eea.europa.eu/
https://ec.europa.eu/agriculture/organic/organic-farming_pt
https://www.amaizin.nl/
http://www.abnt.org.br/
http://www.alasnet.org/noticia/brasileiro-se-preocupa-com-sustentabilidade-mas-prioriza-menor-preco-2/
http://www.alasnet.org/noticia/brasileiro-se-preocupa-com-sustentabilidade-mas-prioriza-menor-preco-2/
http://www.apan.pt/preparados-para-mudar/pdf/apres_antonio_gomes.pdf
https://www.carrefour.com.br/institucional/produtos-carrefour/viver
https://www.carrefour.com.br/institucional/produtos-carrefour/viver
https://www.continente.pt/
http://ec.europa.eu/environment/ecolabel/
https://www3.epa.gov/
http://ec.europa.eu/environment/eurobarometers_en.htm
http://www.sustainablefutures09.com/
http://www.globalecolabelling.net/
https://www.globalreporting.org/standards
http://www.gullon.es/pt-pt
http://www.hellmanns.pt/produtos/detalhes/1313700/maionese-biologica

IBD Organico e Organico Brasil. Consultado em: http://ibd.com.br/pt/lbdOrganico.aspx

Instituto Akatu. Consultado em: https://www.akatu.org.br/

Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE). Consultado em:

http://www.ibge.gov.br/home/

International Organization for Standardization (1SO). Consultado em: http://www.iso.org/

Mae Terra. Consultado em: http://www.maeterra.com.br

Native. Consultado em: http://www.nativealimentos.com.br

Purell. Consultado em: https://www.purell.com

Regulamento (CE) n.° 1494/2007, de 17 de Dezembro. Consultado em:
http://eurlex.europa.eu/LexUriServ/LexUriServ.do?uri=0J:L:2007:332:0025:0026:PT:PDF

Relatorios da Mintel sobre o Mercado do Brasil. Consultado em:

http://brasil.mintel.com/relatorios-de-mercado-da-mintel/

Taeq. Consultado em: http://www.taeq.com.br

Terra Choice - The Sins of Greenwashing Home and Family Edition 2010. Consultado em:

http://sinsofgreenwashing.com/index35c6.pdf

Tyxan Ypé. Consultado em: http://www.ype.ind.br/produtos/lava-roupas-tixan-ype

96


http://ibd.com.br/pt/IbdOrganico.aspx
https://www.akatu.org.br/
http://www.ibge.gov.br/home/
http://www.iso.org/
http://www.maeterra.com.br/
http://www.nativealimentos.com.br/
https://www.purell.com/
http://eurlex.europa.eu/LexUriServ/LexUriServ.do?uri=OJ:L:2007:332:0025:0026:PT:PDF
http://brasil.mintel.com/relatorios-de-mercado-da-mintel/
http://www.taeq.com.br/
http://sinsofgreenwashing.com/index35c6.pdf
http://www.ype.ind.br/produtos/lava-roupas-tixan-ype

Anexos

Anexo 1: Resposta da empresa Native Organicos

Email — bi-nodriguesifihatmallcom

RES: Rotulagem Ecologica - Pesquisa cientifica

Sac Mative Organicos <sac@nativeorganicos.com.br:

s TEFTT204E T6d?
Parz ‘Sabrina Silva Rodrigues” <bih-rodhiguses @ hotmail com=;
Prezada Sabrina,
Agradecemos o seu contato com o Servigo de Atendimento ao Consumidor Mative.
A politica interna da empresa permite apenas a divulgacdo das informactes
disponiveis em nossos sites, www.nativealimentos.com.br e

www.nativeorganicos.com.br .

Qualquer divida estamos a disposicdo.

Atenciosamente,

Matalia de Andrade
Servigo de Atendimento ao Consumidor

g
Natwe

o

Pesdafoo £a vaivress

Usina Sdo Francisco 5/4

A, Prof, Jodo Fidsa, 1901 sala 204

Jardim Canada

CEPF: 14024-250 - Ribeirao Preto - 5P - Brasil

De: Sabrina Silva Rodrigues [mailto: bih-rodriguesi@hotmail.com]
Enviada em: guinta-feira, 17 de novembro de 2016 08:22
Para: Undisclosed redpients:

Assunto: Rotulagem Ecologica - Pesguisa cientifica

Prezados, bom dia,

Me chamo Szbrina Silva Redrigues, sou brasileira e académica do Mestrade em Comunicagio Estrategica:
Publicidade & Relagbes Pablicas na Universidade da Beira Interior em Portugal.

Estou dessnvaolvendo uma pesquisa cientifica para a minha dissertacio que consiste em um estudo sobre as
certificag®es ambientais e rotulazens ecolégicas no Brasil & em Portugal.

Através de pesquisas em embalagens verifiquei que a wossa empresa preccupa-se com o meio ambiente.
Havendo a possibilidade, gostaria encarecidamente de entrar em contato com o departamento (setor] de
responsabilidade social &fou departamento (setor) responsavel pela politica de sustentabilidade para tirar

algumas dividas.
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Email - brrodrguesihotmalLoom
E possivel o formecimento dos e-mails de tais departamentos?

Ja agora, 52 05 respectivos departamentos ndo tiverem e-mais especificos, ha outras formas de realizar este
contato?

Desde ja agradego a vossa atengao.
Cordialmente,

Sabrina 5. Rodrigues

UMNIVERSIDADE DA BEIRA INTERIOR - PORTUGAL
Mestrado em Comunicacao Estratégica
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Anexo 2: Guiao das entrevistas individuais

Formato: web via e-mail

Exmos. Senhores:

Chamo-me Arminda do Paco e sou docente e investigadora na Universidade da Beira Interior.
Neste momento tenho uma orientanda, Sabrina Rodrigues, a realizar uma investigacao acerca
da rotulagem ecoldgica (eco-label), que teria muito interesse em recolher algumas informacoes
junto da sua organizacao.

Assim, gostariamos de poder contar com a V/ colaboracao respondendo simplesmente a quatro
questoes em relacao a este assunto (ver no final do email).

A sua colaboracao seria uma enorme mais-valia para o estudo, uma vez que auxiliaria na
compreensao dos dados recolhidos junto dos consumidores (através de focus-group).

Recordamos que toda a informacao recolhida destina-se apenas a fins de investigacao
académica e agradecemos desde ja a sua preciosa colaboracao.

Responda por favor, as questées que se seguem:

Questao 1: Tem notado alguma evolucdo no campo da rotulagem ecologica? De que forma tem
sentido essa evolucao na sua empresa?

Questdo 2: Acha que os consumidores estdao devidamente informados acerca da rotulagem
ambiental? Cré que reparam nesse aspeto quando fazem as suas compras?

Questao 3: A forma como a empresa apresenta os rotulos é suficientemente clara? Fazem algum
esforco para chamar a atencao para essa questao? E desenvolveram algum projeto em torno
desta questao?

Questao 4: Na sua opinido, o facto de o produto ter o rotulo ecologico influencia na decisao de
compra do seu cliente?

Com os melhores cumprimentos
Arminda do Paco e Sabrina Rodrigues
University of Beira Interior
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Anexo 3: Associacao Brasileira de Normas e Técnicas (ABNT)

100

Email - bFrnodriguesihotmallcom

ENC: Dissertacdo de Mestrado sobre Rétulos Ecoldgicos

Renata Rocha - Certificagdo <renata.rochai@abnt.org.br

ter 12092007 108

Parx bif-rodriguesi@hotmail .oom <bih-rodrigues @hotmail.com=;

Cojubiojemic@abntorg.br <juliojemicfiabnt.ong br=;

Prezada Sabrina,

Me chamo Renata e trabalho, junto com o Julio Ricardo, na area de sustentabilidade da ABNT.
Abaixo segue as respostas 30s seus guestionamento, em azul.

Questdo 1: Tem notado alguma evelucdo no campo da rotulagem ecoldgica? De que forma tem sentido essa
evolugdo do ponto de vista da ABNT Certificadora?

Temos notado evolugdo no campo da rotulagem ecoldgica sim. Percebemos o aumento do mimerc de empresas
interessadas e certificadas &, também, na quantidade de produtos rotulados.

Alémn disso, percebemos que mais empresas tem axigido que seus fornecedores tenham o Rotulo Ecoldgios, assim como
o5 Governos estdo buscando realizar compras com critérios de sustentabilidade, e o Rotulo € uma otima ferramenta
para isso.

Um pequeno estudo que fizemos mastra muito bem a evolugido. o grafice abaixo mestra a quantidade de empresas
certificadas entre 2010 e 2016 no NOSS0 PrOEFAMa.

Empresas Certificadas - Rotulo Ecologico ABNT

B0 o TE

) . 1w
011 2012 23 2014 215 2016
e E T pirers C ot i o o/ o
— Emprasss Certificadas (moumulat i)

....... Liresr EmpresasCertificadasanal

------- Lin=ar [EmpresasCatiicaias [aoumugg

Questao 2: Acha que os consumidores estao devidamente informados acerca da rotulagem ambiental? Cre
que reparam nesse aspeto quando fazem as suas compras? Ou 3 ABNT ndo tem acesso a este tipo de

pesquisafinformacao?

Acredito que os consumidores finais reparam no selo para comprar os produtos sim, mas nem todos os consumidoras
entandem o que esta sendo passado ou o que o rotulo significa.

N30 temos muito acesso & essa tipo de informacio, mas recomendo uma pesquisa realizada pelo Market Analysis sobre
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Email — birrodriguesfihotmallcom

Questdo 3: A forma como a certificacdo dos rotulos ecoldgicos é apresentada (na embalagem) vos
parece suficientemente clara? Fazem algum esforge para chamar a ateng2o para essa questsc? E
desenvelveram algum projeto em tomo desta questio?

& mazioria dos selos ndo apresentam as informagbes necessarias, uma wez que vocd n3o consegue chegar até os
requisitos que o produto tem que atender para receber aquele selo. Mo caso do Rotulo da ABNT, todo selo wem junto
com o numers do procedimento que apresenta os requisitos, desta forma o processo fica mais transparentz e o
consumidor pode realmente consultar o diferendal ecoldgico que aguele determinado produto tem.

A& ABMNT est3 participando de um projeto global junto com a UMEP que tem por objetivo promover a produc3o mais
sustentavel. Dentro do projeto ha um grupo de trabalho voltado para “informacdo a0 consumidor” que visa estimular o
entendimento sobre os selos verdes.

Questao 4: Na sua opinido, o facto de o predute ter o rotule ecoldgico influéncia na decisie de compra das
empresas efou clientes?

Mz minha opinido, sim. Digos como consumidora. Acho que cada vez mais as pessoas quersm astar cientes do que estio
consumindo & guerem de alguma forma contribuir para diminuicio dos impactos socicambientais.

Espero ter ajudado.

Ficamos 3 disposicao.
Atenciczamente,

Renata Menezes Rocha
Geréncia de Certificagio da Sistemas

Ay, 13 de Maio, 13 — 28° andar
20031-901 — Rio de laneiro - RJ
Tel. [+55 21) 3974.2357
“ABNT — gtuando em todos os setores.”
iy 30Nt org Br

| l : -

LT

De: Julic Ricardo Jernia [mailto:julio. jermio & abnt org. br]
Enviada em: terga-feira, 12 de setembro de 2017 15:12

Para: ‘Renata Rocha - Certificacdo’ <ranglarocha@abntorz b
Assunto: ENC: Dissertacio de Mestrado sobre Rotulos Ecologicos

Atenciczamente,

1. Ricardo Jemio
Geréncia de Certificag3o de Sistemas

Ay, 13 de Maio, 13 — 28" andar
20031-301 — Rio de Janeirs - BJ
Tel. (455 21) 3974.2394
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Anexo 4: Carrefour Brasil

Email — hfrrodriguesfihatmalLcom

RES: Estudo sobre Eco-Label - Carrefour

Luciana Munes <ludananunes@hdpr.com.br>

qui IO T 1115

ParxSRMINDA PACD «apaco@ubipt-;

Cobih-rodriguesi@botmailocom < bih-rodrigues@ihotmailcom=;

arminda e Sabrina, boa tarde.
como vao?

Segue abaixo informagbes sobre a rede. Espero que o contedds possa auxiliar no trabalho académico de vocss.
Qualquer divida, seguimas 3 disposigio.

Dbrigada.
CARREFOUR

A Plataforma de Sustentabilidade do Camefour possui diversos projetos ambientais que tém o objetivo de combater o
desperdicio, proteger a biodiversidade e apoiar parceiros para a redugdo do impacto ambiental. Dentre eles. destacam-
58

Menos papel, menos tinta

0 Carrefour investe em embalagens sustentiaveis para os produtos da sua marca propria. Para ofimizar e facilitar o
processo de reciclagem, a rede prioriza o wso de apenas um fpo de material por embalagem e o papel utlizado 8o FSC
{100% reciclawel). Com esse objetivo, a empresa medificou as embalagens de alguns itens da sua marca propria. Como
exempls, 3 embalagemn atual da hastes flexiveis Camefour & composta somente por papel FSC, enquanto a anterior
continha papel e plastico. Outra solugdo sustentaved utilizada pelo Camefour nos produtos da sua marca propria foi a
diminuiio do tamanho das embalagens, sem reduzir 3 gramatura dos itens. 0 volume de papel usado nas embalagens
da barra de cereal Viver, por exemplo, foi reduzido. Porém, a gramatura da barra continua igual. Além disso, a rede
diminuiu o uso de tinta colorida nessas embalagens , reduzindo o impacio gerado pela produgao do material

0 Programa Juntos pelo Meio Ambiente, desenvolvido em 2008 em parceria com a Mondeléz Brasil e a Tetra Pak®,
coletou em 2015 mais de 2 760 toneladas de miateriais reciclaveis, como papel, plastico, metal, vidro & embalagens Tetra
Pak®. O volume amecadado em & 33% maior na comparagdo com o ano anterior. Esses nimeres s30 resultado da
operacio de 133 pontos de coleta localizades em 47 municipios brasleiros. Alm disso, as estagdes de coleta apoiam
350 cooperados diretos e sua renda beneficia mais de 1.000 pessoas indiretamente.

A rede também promove em todas as suas kojas a coleta de pilhas e baterias usadas. Em 2015, o Carrefour
contabilizou 2,8 toneladas de produtos usados, nomero 15% maior do que o registrado em 2014. Desde 3 implantacio
do programa, em 2011, ja foram coletadas aproximadamente 12 toneladas de plhas e baterias em todo o pais.

O Carrefour tambSm realiza a coleta de medicamentos vencidoes em cerca de 30 das suas drogarias. Em 2015, a rede
recebeu mais de 1.348 kg de remedios. O montante representa cerca de 810 milhdes de litros de agua que deicaram de
ser contaminados gragas ac descarte cometo. O volume coletado € B8% maior do que a quantidade amecadada em
2014

luciana nunes
HOPRcomunicagao
+55 11 25140705

vy hdorcom br
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Anexo 5: Continente

Email — bifr-rodriguesfhotmallcom

RE: Estudo sobre Eco-Label - COMTIMNENTE

CRUZ Madia Leal <NFCRUZ@sonae.pt>

quil DS T 12:48

FaxARMINDA PACD <apacofubipt=;

Cobih-rodriguesiihotmailocom < bih-rodriguesif hotmailoom=;

Frividade: Al

Cara arminda,
Boa tarde.

Finalmente consegui uma resposta, em nome da Direcdo de Qualidade & Investigacdo da SonasMC. As respostas as
questdes do vosso estudo estdo assinaladas a3 amarels.

Questio 1: Tem notado alguma evolucdo no campo da rotulagem ecoldgica? De que forma tem sentido essa
evolugdo na sua empresa?

A assoCiacdo Com O CONSUMo Consciente e o respeito pela natureza € uma tendéncia que tem vindo a ser reforcada.
Cada vez mais, verifica-se uma maior consciencia por parte do cliente e das empresas. A nossa empresa tem seguido
essa tendéndia, reforgando a aposta na escolha de materiais ecologicos (mais amigos do ambiente), assim Como na sua
comunicacao atraves de logotipos.

Questao 2: Acha que os consumidores estao devidamente informados acerca da rotulagem ambiental? Creé que
reparam nesse aspeto quando fazem as suas compras?

Existe uma consciencializacdo cada vez maior, mas n3o & transversal a todos os segmentos de populac3o. Populagtes
mais jovens & urbanas estdo mais atentas ao tema.

Questao 3: 4 forma como a empresa apresanta os rotulos @ suficientemente clara? Fazem algum esforgo para
chamar a atenc3o para essa questio? £ desenvolveram algum projeto em torno desta quest3c?

530 usados logotipos para a divulgacdo da informagao.

Questdo 4: Na sua opinido, o facto de o produto ter o rotulo ecologico influancia na decisdo de compra do seu
cliente?

Depende do produtc e do publico-alvo. Face ao mesmo prego, as camadas mais jovens e urbanas escolhem
preferencialmente produtos mais amigos do ambiente.

Necessita de algo mais da nossa parte?
Muito obrigada pela atengio.

Com os melhores cumprimentos,
Nadia Leal Cruz

External Communication
Communication, Brand & Corporate Responsibility

hbps-ioutiool hve comiowaTpathe mall A G AD A AT YOI MOAB LT Y QAL TWmlizLIAL TAWADwLAOALQAAA TE %ISpC DB JMiD CpmengRao8... 17
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Anexo 6: O’Baga

Email — brrodriguesiihotmalloom

Re: Fwd: Estudo sobre Eco-Label - O'Baga

Dicgo oliveira <Diogo@obagapt:
seg 1308,/200 T e

Faraapacoiubipt <apacoilublpts;

Cohbih-rodriguesiihotmailcom < bih-rodrigues@botmailoom=;

Somn dia,
Sepuem as respastas &s questoes solictadas.
Responda por favor 3s quasties que se seguem:
Questic 1: Tem notade algums swiugic ra MMpo o8 rotulseem scoiggica? D que forma tem sentido essa evolugio na sua empresa?
Abé a0 momento essas siteragbes no se fazem sentir, indusive ndo temos um conhecimento profundo sobre o que & & rotalagem
ecoldgica, se inige sobre 05 materiais o rotule ou sobre & informecso constante no rotule. Os rotulos que whilizsmos =50 rotwlos ComUns Que
se whilizam na industria alimentar, &5 ewolugbes ou opgdes que nos sio spresentadas be=m & ver com =s cores & com a colsgem do rofulo pars

wtilizagio em baices temperaturas.

Questao 2= Acha que o3 corsumidoras astio devidamants infarmacas acerca da rotulsgem ambiardal? Cre GUE rEpEMAm Nesse Bspeto
quando fazem a5 SUas CompresT

N0, ainda ndc ha um comhecimento por parts dos consumidores pars as questies da rotulsgem, pois quando eskes =sti maiz
sensibilizedos para ests questio, nds temos que ser of primeircs @ informar-nos pars apresentsrmos a5 solugdes Que o consumider deseja.
Meste momento isso ndo se veritica.

Questdo 3: & forma comao &8 =mpresa apresenta o ratulns & suficentemernts Cara” Fazem algum esforgo pam chamar & a.‘bengin parm
e55a qLﬂﬁa? E cesenvolveram slzum pm_ie‘bo em torno desta q-Juti:!?

Neste momento ndo, temaos que coloar B informacio l=gal aplicAvel no nosso setor & mmbam colocBrmas de forma dars & nossa
mairca & contactos.

Questio 4: Na 5w coinisn, o facts de o preduto ter o rotuls ecolagics influencs ne decsSo de compra ©a seu ciants?

E mais impertants pars o consumidor a forma de embalaments do que O rofulo £m 50, o consumidor nEo esta tho sensibilizado pam 2
questio do rotulo, sendo que este poders de facto ser uma mais valia numa estrategia conjunts pam gue se apresente uma solugho 100% eco,
ou sejn, numa estratégia em gue a informagEo de rotulchembslsgemp comerciali s8o eoodDEicos, pEnsO que o consumider ina ficar
sensibilizado & iris ser uma mais walia pars a empress, agom tendo o rotulc eco & tedo o resto nEo sendo eco, penso gue a decisio do
consumidor ndc serd influendinds por esta questio.

.ﬁﬂ'ﬂﬂ!?ﬂ ql.l& na CIII'lClIJF-;ﬂ o mskudo me s e mﬂdl.l.iaﬂ.

Kmis inr\ur'nupau fico so wosso disp-or.

hitps:ioutiook e comiowarTna e sl Gl AD A AT YO DAB LTI Y QARLT WV mibirlisl TAeA DwllioAl pAAATE RIS e I8 M D ComengRaa ... 13

104



Anexo 7: Marca A

. Discoito intog oy
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Fonte: https://www.carrefour.com.br/institucional/produtos-carrefour/viver,
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Anexo 8: Marca B
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Fonte: fotografia e edicoes proprias
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Anexo 9: Marca C
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Fonte: fotografia e edicdes proprias
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Anexo 10: Marca D
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Fonte: https://www.purell.com/
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Anexo 11: Marca E

MULTIGRAOS SEM GLOTEN

PAO DE FORMA

Fonte: fotografia e edicoes proprias
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Anexo 12: Marca F
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ENZIMAS
ATIVAS

ENZIMAS
ATIVAS

Fonte: fotografia e edicdes proprias

Atengdo
Ajustoadosagom do
‘produto do acordo com a
s, a quanidada do
roupa ¢ capacidade da
méquing

LAVE 0S 0BJETOS 0U
UTENSILIOS USADOS
COMOMEDIDA
ANTES DE REUTILIZA-LOS,
CONTEM
TENSOATIVO
BIODEGRADAVEL

MNoTe
« Exchaoiangw 7

TIXAN YPE DEIXA AS
ROUPAS DA SUA FAMILIA DO
JEITO QUE VOCE GOSTA!

v/ LIMPEZA EFICIENTE DAS
ROUPAS DO DIA A DIA

y/ RENDIMENTO NA
MEDIDA CERTA

¥ PERFUME AGRADAVEL
QUEPROLONGA A
SENSAGAO DE
ROUPA LIMPA

Cuidanda bem
anoriacors
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Anexo 13: Marca G

Fonte: fotografia e edicoes proprias
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Anexo 14: Marca H - Item 1

Fonte: fotografia e edicdes proprias

Fonte: https://www.continente.pt/
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Anexo 15: Marca H - Item 2

Fonte: https://www.continente.pt/
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Anexo 16: Marca |
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Fonte: fotografia e edicoes proprias
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Anexo 17: Marca J

Fonte:
http://www.hellmann

s.pt/
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Anexo 18: Marca K
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Fonte: fotografia e edicoes proprias
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Anexo 19: Guiao de entrevistas de grupo (grupos focais)

UNIVERSIDADE DA BEIRA INTERIOR
MESTRADO EM COMUNICAGAO ESTRATEGICA: PUBLICIDADE E RELAGOES PUBLICAS
SABRINA S. RODRIGUES

Um estudo comparativo entre as Rotulagens Ecolégicas no Brasil e em Portugal

A presente pesquisa insere-se no ambito da dissertacdo de mestrado em Comunicacao
Estratégica: Publicidade e Relacbes Publicas, da Universidade da Beira Interior. Toda
informacao recolhida é an6nima e confidencial, sendo que em circunstancia nenhuma sera
identificado (a). Os dados obtidos destinam-se apenas a fins de investigacdo académica.

Agradecemos desde ja a sua preciosa colaboracao.
DADOS PESSOAIS:

Idade:

Sexo: ( ) Masculino ( ) Feminino

Nacionalidade: ( ) Brasil ( ) Portugal

Formacao:

( ) Ensino Médio / Ensino Técnico Profissionalizante ou Ensino Secundario

( ) Graduacao ou Licenciatura ( ) Mestrado ( ) Doutorado ou Doutoramento

QUESTOES PARA DISCUSSAO:

Questao 1: Como consumidor, certamente que vocé conhece diferentes roétulos e
embalagens. Qual é a sua opinido critica em relacao a forma como os rétulos e embalagens
tém evoluido?

Questao 2: Vocé sabe o que é um rétulo ecologico? Conseguiria reconhecé-lo? De que forma?
Ja agora, costuma reparar nos selos, simbolos e certificados inseridos nos rétulos das

embalagens?

Questao 3: A forma como as pecas publicitarias e as proprias embalagens apresentam os

rétulos ecologicos, permite a clara identificacdo por parte dos consumidores?

Questao 4: O fato de o produto ter o rotulo ecoldgico influencia na sua decisao de compra?

Por qué?
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Anexo 20: Resposta da ABNT

Email — bi-rodrigueshotmallcom

RES: Dissertacdo de Mestrado sobre Rotulos Ecologicos

Julio Jemio <julicjemico@abnt.org.br

sog EISAION S 1004

Parx'Sabrina Silva Rodrigues” <bih-rodhiguas@hotmail. com =;

E 3 angaos (2 M3}

Actulo Eoologioo AEMT.PDE ASNT Brochure. pdf; Rotulo Emlogicooxds;

Prezada Sabrina,

Boa tarde.

Dbrigado pelo contato e interesse no programa de Rotulagem ambiental de ABNT, em anexo te encaminho uma lista das
emprasas que possuem a certificacdo de rotulagem ambiental.

Um dos motives palo que € dificl encontrar embalagens com o rotulo da ABNT, & por que, muitas das emprasas que
detém esta certificacdo ndo vendem diretamente ao publice consumidar, wocé podera encontrar os produtos e
emprasas que tam o Rétulo Ecoldgico no link: hitp:abntonline com br/systentabilidzde/Botulo Produto

Podemos sim conceder uma entrevista.

Parte Il [ entrevista do Gerente da ABNT -): http.//slobosatplay globo.com/slobonewsv/48 84064/

Atencicsamente,

1. Ricardo Jemio
Geréncia de Certificac3o de Sistemas

A, 13 de Maio, 13 — 287 andar
20031-201 — Rio de Janeiro - RJ
Tel. [+55 21) 3974.2394
“ABNT — otuando em todos os setores.™
v gbntorz.br

-

I
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