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RESUMO

O trabalho teve objetivo comparar a adogao correta do marketing verde e da prética de greenwashing na rotu-
lagem ambiental segundo a avaliagdo do consumidor. O referencial tedrico concentrou discussoes relaciona-
das ao marketing verde e a prética de greenwashing, principalmente em relagdo a rotulagem ambiental e seu
potencial diferencial competitivo diante dos consumidores. Como procedimento metodoldgico, adotou-se uma
abordagem hipotético-dedutiva, realizada por meio de um experimento com duas etapas, a primeira (n=20)
de cardter exploratério, com o emprego da técnica neurocientifica de monitoramento ocular (eye tracker), e
a segunda (n=72) com carater explicativo, com coleta de dados por meio de questionario e emprego da téc-
nica estatistica ANOVA para a validagao das hipéteses. Com isso, foi possivel constatar que os apelos verdes
nas embalagens, ainda que com falsos discursos (greenwashing), representam um importante influenciador
diante dos consumidores. Assim, o trabalho apresenta avangos na compreensao acerca dos diferentes apelos
ambientais empregados nas embalagens e a influéncia deles no comportamento de compra do consumidor, de
maneira abrangente, com dados explicitos (autodeclarados) e implicitos (por meio da técnica neurocientifica
de monitoramento ocular).

Palavras-chave: Marketing Verde; Greenwashing,; Rotulagem Ambiental; Comportamento do Consumidor.

ABSTRACT

The aim of the work was to compare the correct adoption of green marketing and the practice of greenwashing
in environmental labeling according to consumer assessment. The theoretical framework focused on discussions
related to green marketing and the practice of greenwashing, mainly in relation to environmental labeling and its
potential competitive advantage among consumers. As a methodological procedure, a hypothetical-deductive
approach was adopted, carried out through an experiment with two stages, the first (n=20) of an exploratory
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nature, using the neuroscientific technique of ocular monitoring (eye tracker), and the second (n=72) with an
explanatory nature, with data collection through a questionnaire and use of the ANOVA statistical technique to
validate the hypotheses. With this, it was possible to verify that green appeals on packaging, even with false spee-
ches (greenwashing), represent an important influencer among consumers. Thus, the work presents advances in
understanding the different environmental appeals used in packaging and their influence on consumer purchasing
behavior, in a comprehensive manner, with explicit (self-declared) and implicit data (through the neuroscientific
technique of eye monitoring).

Keywords: Green Marketing,; Greenwashing, Environmental Labeling; Consumer Behavior.

1INTRODUCAO

Discussdes acerca da sustentabilidade tém estado cada vez mais na agenda dos gestores
que tém buscado elaborar estratégias que visem beneficiar as atuais e futuras geragdes por
meio de a¢des que busquem o equilibrio entre os aspectos financeiros, a inclusdo social e a
preservacao ambiental (Geissdoerfer, Savaget, Bocken, & Hultink, 2017; Pieroni, McAloone, &
Pigosso, 2019; Bhardwaj et al,, 2023). Entre os motivadores esta a necessidade de atender a uma
demanda dos clientes, que cada vez mais consciente de seu papel nas questdes ambientais,
escolhem adquirir produtos que se apresentem como sustentdveis, criando assim, um ambiente
em que empresas, clientes e meio ambiente ganham em conjunto (Caldas et al., 2021; Bhardwaj
et al., 2023; Qayyum, Jamil & Sehar, 2023).

O mercado brasileiro também vem se movimentando neste sentido. Em 2019, o Instituto
de Defesa do Consumidor publicou um relatério que corrobora com esta realidade no pais
(IDEC, 2019). Em junho do mesmo ano, a Nielsen divulgou um estudo informando que quase
metade dos consumidores brasileiros estd mudando seus habitos de consumo rumo a reducao
do impacto ambiental, bem como aproximadamente um tergo declarou estar mais atento a
composigao dos produtos. Em 2018, o Servigo de Protecdo ao Crédito (SPC) do Brasil mostrou
que 71% dos consumidores declararam dar preferéncia a produtos de marcas comprometidas
com agdes ambientais e sociais, bem como mais da metade informou que chegava a desistir
da compra caso soubesse que a empresa adota praticas nocivas ao meio ambiente. Também a
Beauty Fair (2019) atesta para a importancia crescente do valor sustentavel, apontando que a
sustentabilidade se configura entre os trés maiores fatores de decisdo no momento da compra,
particularmente de produtos da linha de Higiene & Beleza.

Diante deste contexto, o marketing verde surge como uma estratégia de promover a busca
de equilibrio entre os objetivos da organizagao, ou seja, manter o propdsito comercial lucrativo
ao mesmo tempo em que o faz incorporando a responsabilizagdo social (Andreoli, Crespo &
Minciotti, 2017; Bhardwaj et al,, 2023). No entanto, a real adequagédo ao marketing verde ainda
se apresenta como um processo lento, dificil e que demanda substanciais investimentos, dos
mais diversos recursos, como tempo, dinheiro e mao de obra (Andreoli & Batista, 2020).

O discurso verde e agdes que demonstrem algum aspecto de sustentabilidade oferece
uma vantagem competitiva as organizagdes, porém, nem todas estao preparadas ou dispostas
a adotar essa nova perspectiva ambientalmente correta. Mas no intuito de atrair para si, um
publico ambientalmente consciente, passam a promover discursos nesse sentido, mas sem o
real respaldo pratico, o que se caracteriza como greenwashing (Andreoli, Crespo & Minciotti,
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2017) que se caracteriza quando ha a divulgagédo de um falso discurso mercadolégico voltado
ao aspecto ambiental, com a promogao de quaisquer atributos e/ou beneficios ambientais, mas
sem a devida comprovagao de sua veracidade (Andreoli & Batista, 2020; Szabo & Webster, 2021).

De uma maneira geral, a literatura concernente aponta a proliferacdo da pratica de green-
washing, que permeia os mais diversos formatos ou meios de comunicagao, desde a rotulagem
dos produtos até as divulgacdes finais (Andreoli, Costa & Prearo, 2022; Correa et al,, 2018;
Lyon & Maxwell, 2011). Uma das principais justificativas para isso deriva da prépria capacidade
de influéncia dessa pratica no comportamento do consumidor, que por sua vez, ainda nao se
mostra capaz de identificar nem diferenciar os apelos ambientais derivados da correta adogao
do marketing verde daqueles enganosamente divulgados (greenwashing) (Andreoli, Costa &
Prearo, 2022; Braga et al. 2019; Junior, da Silva, Moares & Garcia, 2016).

A luz do exposto, o trabalho teve como objetivo comparar a adogéo correta do marketing
verde e da pratica de greenwashing na rotulagem ambiental segundo a avaliagao do consumidor.
Para tanto, procedeu-se, inicialmente, a construcdo de um referencial tedrico com discussoes
relacionadas ao marketing verde e a pratica de greenwashing, principalmente em relagédo a
rotulagem ambiental e seu potencial diferencial competitivo diante dos consumidores. Como
procedimento metodoldgico, adotou-se uma abordagem hipotético-dedutiva, realizada por
meio de um experimento com duas etapas: a primeira (n=20), de carater exploratério, com o
emprego da técnica neurocientifica de monitoramento ocular (eye tracker); e a segunda (n=72),
com carater explicativo, com coleta de dados por meio de questionario e emprego de técnicas
estatisticas para a validagao das hipdteses.

Sao algumas as justificativas deste estudo. Apesar da defesa de agregacao de valor e de
diferencial competitivo gerada pelo marketing verde e especialmente pela rotulagem ambiental, a
literatura concernente a isso ainda ndo se mostra consensual, carecendo de melhor entendimento
(Andreoli, Lima & Prearo, 2017; Araujo, Gongalves-Dias, & Pagotto, 2019; Nunes, Basso, Perin &
Paulin, 2016; Mello & Sauerbronn, 2014). Também a necessidade de melhor compreensdo em
relagédo a pratica de greenwashing foi argumentada por estudos prévios, em especial frente ao
maior publico interessado o consumidor (Andreoli, Crespo & Minciotti, 2017; Szabo & Webster,
2021; Qayyum, Jamil & Sehar, 2023). Nesse sentido, o estudo contribui ao investigar a reagédo do
consumidor a caracterizagdo do marketing verde em comparacgao a pratica de greenwashing,
fazendo-o de maneira abrangente, com métricas implicitas e explicitas, inclusive com o emprego
da técnica neurocientifica do monitoramento ocular (eye tracker).

2 MARKETING VERDE E GREENWASHING

A evolugao das discussoes sobre as mudancas ambientais e climaticas em diferentes esferas
impulsionaram os debates sobre essa problemaética na sociedade, que culminaram por influenciar
uma mudanca no comportamento dos consumidores (Andreoli, Lima, & Prearo, 2017; Qayyum,
Jamil & Sehar, 2023). A vista disso, 0 mercado passou cada vez mais a buscar e valorizar produtos
cujos processos de producado e de comercializagado estivessem inseridos em um contexto de
preservagao ambiental (Calderon-Monge, Pastor-Sanz & Garcia, 2020; Bhardwaj et al., 2023).

Atenta a estas questdes ambientais, em 2015, a Organizagao das Nagdes Unidas (ONU)
compactuou com os 193 paises membros um conjunto de objetivos que visa atingir o desenvolvi-
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mento sustentavel em 17 diferentes areas, chamados de Objetivos de Desenvolvimento Sustentavel
(ODS) para 2030. Dentre esses objetivos, o objetivo 12 se destaca ao propor assegurar padroes
de producao e de consumo sustentdveis propondo um uso mais eficiente e racional dos recursos
ambientais, redugcéo de desperdicios, minimizagao de impactos ambientais negativos e incentivo de
préaticas sustentdveis como a reciclagem e reuso por parte das empresas e industrias (IPEA, 2021).

As atividades de marketing se propdem a satisfazer os desejos e as necessidades dos consu-
midores por meio da oferta de produtos (bens e servigos). Porém, uma grande critica direcionada
decorre do fato de que muitas dessas atividades acabam nao incorporando os problemas sociais
e ambientais em suas preocupagdes, o que, consequentemente, ndo contribui para o bem-estar e
gualidade de vida a longo prazo da sociedade (Motta & Oliveira, 2007; Lawrence & Mektoh, 2023).

O marketing verde consolida sua forga como potencial reagdo mercadoldgica, com uma
perspectiva mais responsavel. Uma das primeiras conceituagdes do marketing verde foi proposta
pela American Marketing Association (AMA), na década de 1970, definindo-o como o estudo dos
aspectos positivos e negativos das atividades de marketing em relacdo a poluicado, ao esgota-
mento de energia e ao esgotamento dos recursos nao renovaveis (Lopes & Pacagnan, 2014).
Depois disso, firma-se o entendimento de que o marketing verde incorpora uma ampla gama
de atividades no intuito de minimizar o impacto ambiental, incluindo a modificagdo do produto,
do processo de produgéo e de comercializagdo, bem como da posterior promogao e divulgagéo
(Polonsky, 1994; Bhardwaj et al., 2023).

Assim sendo, o marketing verde é defendido como um aprimoramento mercadoldgico, no
sentido em que expande a visao limitada de mero atingimento do propdsito comercial lucrativo
(tradicional) das organizagdes, incorporando uma perspectiva de conscientizagao e responsabi-
lizagao, pautada pelo valor ambiental (Andreoli, Crespo & Minciotti, 2017). Dessa forma, enten-
de-se como propdsito do marketing verde a busca de equilibrio entre os objetivos financeiros
da organizacao e os valores da sociedade, em especial relacionados a problematica ambiental
(Caldas et al.,, 2021; Bhardwaj et al., 2023).

Por isso, considerando-se esse novo paradigma, parece claro que o objetivo central do
marketing verde se concentra, primeiro, em uma readequagao das praticas mercadoldgicas
tendo em vista a questdo ambiental, para entdo, em um segundo momento, traduzir e divulgar
essa mudanca de postura em uma imagem condizente (Andreoli & Batista, 2020). Isso significa
que uma empresa que opte por adotar o marketing verde deve, primeiramente, promover uma
verdadeira readequacgao de sua gestao, tomada de acdo e deciséo, fungdes e processos, para,
como consequéncia, difundi-lo ao mercado da maneira mais apropriada, com real tradugdo do
que é de fato realizado.

Um dos principais direcionamentos da pratica de marketing verde compreende a rotulagem
ambiental (Qayyum, Jamil & Sehar, 2023), que consiste nos apelos e declaragdes dispostos nos
rétulos ou nas embalagens dos produtos, que sinalizam seus atributos ambientais Apesar de
ainda ndo ser consensual (Andreoli, Lima & Prearo, 2017; Araujo, Gongalves-Dias, & Pagotto,
2019; Mello & Sauerbronn, 2014), ha extensa argumentagéo da agregacao de valor e da conso-
lidacdo de diferencial competitivo derivada da rotulagem ambiental. Esse efeito acontece nao
s6 em termos mais amplos, como em relag@o aos fornecedores e ao mercado como um todo,
mas especialmente relacionado ao publico consumidor, que, em geral, responde com melhor
avaliagdo quando da presenca da rotulagem ambiental (Araujo, Gongalves-Dias, & Pagotto, 2019;
Nunes et al., 2016; Schleder, de Oliveira, Neto & Volpato, 2019).
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Dessa discussao, depreende-se a primeira expectativa geral do estudo - a possibilidade de
alcangar maior diferencial competitivo atribuido pelos consumidores a exposi¢éo da embalagem
com marketing verde, que deve ocorrer em trés métricas de interesse. Primeiro, na percepg¢ao de
sustentabilidade do produto, tendo em vista a capacidade de venda da imagem verde (Aradjo,
Gongalves-Dias, & Pagotto, 2019). Isso deve, em segundo lugar, levar a maior disposi¢ao de
compra, influenciando o comportamento do consumidor, de maneira mais direta (Schleder, de
Oliveira, Neto & Volpato, 2019). Em terceiro lugar, também deve ser mais favoravel a avaliagao
da pratica de selos verdes, de forma mais geral (Andreoli, Lima & Prearo, 2017). A seguir as trés
primeiras hipdteses de pesquisa:

H1 - Maior atribui¢cdo de sustentabilidade ao produto deve acontecer no mar-
keting verde, em comparacgéo ao greenwashing.

H2 - Maior disposi¢ao de compra do produto deve ser atribuida ao marketing
verde, em comparagao ao greenwashing.

H3 - Melhor avaliagdo da pratica de selos verdes deve se relacionar ao marketing
verde, em comparagao ao greenwashing.

2.1 Greenwashing

Tendo em vista a discussao anterior, torna-se importante destacar que nem todas as orga-
nizagdes se viram preparadas e/ou dispostas a adotar essa nova perspectiva mercadoldgica
(Andreoli, Crespo & Minciotti, 2017; Andreoli & Batista, 2020). A partir disso, com o objetivo
de se tornarem mais competitivas, algumas organiza¢des apostaram na divulgagéo de apelos
ambientais e de um discurso “verde” que nem sempre eram acompanhados de reais mudancgas
nos processos internos, assim ndo necessariamente condizendo as suas praticas organizacio-
nais (Andreoli & Batista, 2020; Andreoli, Crespo & Minciotti, 2017). Essa pratica de promogao de
um discurso enganoso acerca da tematica ambiental, especialmente no sentido de gerenciar a
percepgao publica do mercado, é denominada de greenwashing (Andreoli, Crespo & Minciotti,
2017; Braga et al., 2019; Szabo & Webster, 2021).

Pela prépria tradugao do termo, o greenwashing pode ser entendido como a lavagem verde
que é enganosamente dada a um produto, a uma marca ou a uma organizacao, para que paregam
ambientalmente responsaveis, sem necessariamente de fato serem (Andreoli & Batista, 2020;
Andreoli, Costa & Prearo, 2022). Por esse motivo, a pratica de greenwashing é argumentada
como uma manobra publicitaria, que intencionalmente busca confundir ou mesmo enganar os
consumidores sobre a postura ambiental das organizagdes (Andreoli, Crespo & Minciotti, 2017;
Andreoli, Costa & Prearo, 2022).

Sao diversos os estudos que defendem o atual e ainda crescente contexto de proliferacao
da pratica de greenwashing, que permeia os mais diversos formatos ou meios de comunica-
¢ao, desde a rotulagem dos produtos, as campanhas de divulgacdes, até os relatérios anuais
(Andreoli, Costa & Prearo, 2022; Caldas et al., 2021; Correa, Machado & Braga Junior, 2018; Lyon
& Maxwell, 2011; Qayyum, Jamil & Sehar, 2023). O motivo argumentado para isso, que inclusive
deixa o cendrio ainda mais alarmante, é a propria capacidade de influéncia dessa pratica no
comportamento do consumidor, que ainda ndao se mostra capaz de identificar nem diferenciar
os apelos ambientais derivados da correta adogao do marketing verde daqueles enganosamente
divulgados (greenwashing) (Andreoli & Minciotti, 2023; Andreoli & Batista, 2020; Braga et al.,
2019; Correa, Machado & Braga Junior, 2018; Junior et al., 2016).
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Essa dificuldade de identificagdo e de posterior diferenciagdo deriva da prépria caracte-
rizagdo da pratica de greenwashing, que, conforme discorrido anteriormente, tem o propdsito
intencional de justamente direcionar o consumidor a confusao, bem como aos posteriores engano
e/ou erro (Andreoli & Minciotti, 2023; Andreoli, Costa & Prearo, 2022). Isso fica claro na sintese
das agdes mais recorrentemente utilizadas quando da prética de greenwashing, um esforgo rea-
lizado de maneira pioneira pela agéncia Terra Choice, em 2009 (Andreoli, Costa & Prearo, 2022).
Assim, denominados de “pecados do greenwashing’, foram agrupados em sete: auséncia de
provas, troca oculta (trade-off), vagueza, irrelevancia, menor dos males, mentira, e rétulos falsos.

Primeiro, a ‘auséncia de provas’ se refere aos apelos ambientais que nao podem ser com-
provados com informagdes facilmente acessiveis ou por uma certificagao de terceiros confiavel,
tendo como possivel exemplo as reivindicagdes de porcentagens de conteudo reciclado pds-
-consumo sem fornecimento de evidéncias claras e objetivas. Segundo, a ‘troca oculta’ se baseia
na énfase de alguns apelos especificos, sem necessariamente olhar o contexto ambiental como
um todo: o papel, por exemplo, ndo é necessariamente ambientalmente preferivel apenas por-
que vem de uma floresta colhida de forma sustentavel, devendo-se considerar outras questdes
ambientais igualmente importantes no processo de fabricagao de papel (como as emissdes
de gases de efeito estufa). Terceiro, a ‘'vagueza’ abarca os apelos mal definidos, imprecisos ou
muito amplos, como os dizeres “todo natural’; que ndo necessariamente é verdadeiro, tampouco
verde ou sustentavel. Ja a ‘irrelevancia’ engloba o apelo que pode até ser verdadeiro, mas nao
tem importéncia confirmada, cujo exemplo mais notdrio é a alegacao de nao conter CFC, algo
que ja foi proibido por lei. De maneira semelhante, o ‘menor dos males’ também consiste em
um apelo pode até ser verdadeiro, mas a categoria do produto em si ja é prejudicial, como os
“cigarros orgénicos’, por exemplo. Mais agravante, a ‘mentira’ caracteriza as reivindicagoes
ambientas simplesmente falsas, que ndo possuem uma argumentagao plausivel. E, por fim, os
‘rétulos falsos; que por meio de palavras ou imagens passam a impressao de endosso de ter-
ceiros que nao existe.

Como sintese, pode-se argumentar que uma parte consideravel da pratica de greenwashing
acaba se expressando nas embalagens dos produtos, com as eventuais exposi¢des de apelos
(seja em forma de texto escrito ou imagens ilustrativas), de selos e de rétulos. Sendo assim, o
contexto da pratica de greenwashing se mostra mais problematico quando se considera o com-
portamento do consumidor em relacao aos apelos dispostos nas embalagens, o que se discorreu
anteriormente como rotulagem ambiental.

Corroborando com essa argumentacgéao, sao alguns os estudos prévios nesse sentido. Varela
et al. (2017) fizeram uma varredura da rotulagem ambiental de produtos de conveniéncia nas
categorias de alimentos, higiene pessoal e utilidade doméstica em uma amostra de supermerca-
dos, atestando a pratica de greenwashing em mais de 75% dos casos, segundo os sete pecados
anteriormente discorridos. Andreoli, Lima e Prearo (2017) realizaram dois experimentos com uma
embalagem de produto de papel A4, comparando um selo verde real e de notdria relevancia, o
FSC, a dois ficticios, o EIH e 0 ECO. Foram encontrados, respectivamente, dois resultados: pri-
meiro, a incapacidade de diferenciagao do apelo real diante do greenwashing, e segundo, mais
preocupante, a melhor avaliagdo do consumidor ao apelo com greenwashing. Nunes (2021) focou
nos produtos organicos, entrevistando consumidores que assentiram com a confusado sentida
em relagdo a pratica de selos verdes, especialmente devido ao aumento da possibilidade de
greenwashing (no caso, mais especificamente organicwashing).
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Sendo assim, parece ser o direcionamento consensual da literatura que uma das principais
consequéncias da proliferagdo da pratica de greenwashing, especialmente voltada a rotulagem
ambiental, é a confusé@o generalizada do consumidor, que fica vulneravel diante das op¢des, néo
sabendo identificar nem diferenciar as agdes ambientais verdadeiras das enganosas (Andreoli,
Lima & Prearo, 2027). Ainda mais agravante, como atestado por outros estudos, de &mbitos mais
amplos, a confusao sentida pelo consumidor parece configurar um circulo vicioso, de diminuigéo
da confiancga e perda de credibilidade, bem como aumento do risco verde percebido (de Oliveira,
Aguiar, Melo & Correa, 2019; Junior et al., 2016).

Como resultado da discusséo, depreende-se a segunda expectativa geral do estudo,
relacionada a incapacidade de identificar ou diferenciar os selos verdes reais daqueles com
greenwashing por parte do consumidor, que deve se concentrar em uma métrica de interesse,
influenciando o (n&o) ceticismo do consumidor em relagdo aos apelos ambientais. Apresenta-se
entdo a quarta hipétese de pesquisa:

H4 - A exposicao as diferentes embalagens nédo afeta o ceticismo do consumidor
em relagéo aos apelos ambientais.

3 PROCEDIMENTO METODOLOGICO

Como procedimento metodoldgico, adotou-se uma abordagem hipotético-dedutiva, realizada
por meio de um experimento com duas etapas: a primeira (n=20), de carater exploratério, com o
emprego da técnica neurocientifica de monitoramento ocular (eye tracker); e a segunda (n=72),
com carater explicativo, com coleta de dados por meio de questionario e emprego de técnicas
estatisticas para a validagéo das hipéteses. O desenvolvimento do experimento em duas etapas
se justifica pela importancia de se compreender o processo de recepg¢éao e avaliagao por parte
do consumidor de maneira mais ampla, abarcando métricas implicitas e explicitas.

O procedimento adotado consistiu na apresentacdo de uma dessas exposi¢oes, seguido
da coleta de respostas. Nos dois casos, o formato foi between-subject, no qual cada sujeito
participa apenas de uma manipulacdo (ou embalagem caracterizada como marketing verde ou
como greenwashing). Ambas as amostras foram nao probabilisticas, escolhidas por conveniéncia
e distribuidas de forma aleatdria entre os tratamentos, selecionando estudantes universitarios
como participantes, devido a tendéncia de se conseguir mais facilmente a homogeneidade entre
os tratamentos.

Como material, foi adotada uma embalagem de um produto de higiene com rotulagem
ambiental, utilizando-se como base a linha original “Sétima Geracgao’, ofertada pela Unilever.
Assim, para caracterizagdo do marketing verde foi feita uma simples adaptagao, apenas dei-
xando mais evidentes (maiores em tamanho) os apelos ambientais. Ja para a caracterizagao do
greenwashing foi feita uma manipulagdo mais incisiva, utilizando os principais indicios da pratica
de greenwashing, mais comumente chamado de “pecados de greenwashing” (Andreoli, Costa &
Prearo, 2022), em especial aqui se utilizando da vagueza (dizer 100% natural) e do falso rétulo
(exposicdo de quatro selos ficticios).
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Figura 1 - Materiais - caracterizagdo do marketing verde versus greenwashing
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Fonte: Elaborado pela autoria.

Atendendo as preocupacoes éticas, antes de iniciar a pesquisa, foi apresentado um termo
de consentimento, ao qual os participantes deveriam concordar e assinalar para que se dé ini-
cio o procedimento de coleta de fato. De similar sentido, ao término do questionario, houve um
debrifing, com a apresentag¢do da pesquisa e o esclarecimento do seu real propdsito. Ressalta-se
que o procedimento metodolégico do trabalho como um todo passou por avaliagdo no Comité
de Etica da universidade, tendo sido aprovado no ano de 2021

Algumas especificidades quanto a execugéo de cada etapa foram detalhadas nos respec-
tivos subtdpicos abaixo.

3.1 Etapa Exploratoria

A etapa exploratéria (n=20) contou com o monitoramento ocular (eye tracker) remoto,
realizado por meio da plataforma Real Eye. Aqui, seguiu-se a orientacdo de Pradeep (2012), que
argumenta a necessidade de um nimero limitado de respondentes quando do emprego de
técnicas neurocientificas, em torno de 10% das pesquisas tradicionais.

O monitoramento ocular é uma técnica neurocientifica que permite um mapeamento geral
quanto as visualizagdes e as fixagoes dos participantes, tanto em termos gerais quanto em rela-
¢ao a espacos especificos, denominados areas de interesse. Com esta técnica, consegue-se nao
s6 ilustrar quais foram as areas mais vistas, caracterizadas por movimentos mais rapidos, mas
também quais foram as de fato focalizadas pelos participantes. Essa andlise acontece com os
dados agrupados em um grupo final.

Como resultado, tém-se os “mapas de calor” (heatmap), que mostram as visualizagdes e
fixagcOes junto as suas intensidades, classificadas em trés cores: menos intenso (verde), médio
(amarelo) e mais (vermelho). Além disso, algumas métricas também podem ser exploradas, para
ambas as focalizacgdes, tais como a proporgao de participantes que focou na area de interesse,
o tempo médio decorrido para a primeira captagéo e a sua duragao (dos vinte segundos totais
disponiveis), quantas vezes tal area foi revisitada (buscada novamente), além da somatéria de
focagens captadas e o tempo médio. A geracdo da imagem foi adaptada de acordo com a ana-
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lise em questéo, sendo visualizagdes e fixagdes com pontos de 50px, 50px iguais para sombra
e opacidade de 0,2 e 0,5, respectivamente.

3.2 Etapa Explicativa

A etapa explicativa (n=72) coletou a avaliagcdo dos participantes por meio de um questiona-
rio online, disposto na plataforma Survey Monkey. Aqui, foi utilizado o programa G-Power para
rodar o teste de poder da amostra, que informa o tamanho da amostra necessaria para validar
os resultados obtidos. Assim, obteve-se um poder estatistico alto (teste ANOVA, com poder de
0,71), a um efeito de tamanho médio (0,3) e nivel de significancia de 5%, indicando a capacidade
da amostra para detectar com confianga o efeito analisado.

O instrumento de coleta de dados foi estruturado segundo as quatro métricas de interesse:
a atribuicdo de sustentabilidade ao produto, com quatro afirmagdes, cuja escala foi desenvolvida
para este estudo; a disposi¢cdo de compra do produto, também com quatro assertivas, segundo
escala proposta por Andreoli e Vieira (2022) ; a avaliagdo da pratica dos selos verdes, com sete
frases, conforme escala elaborada por Andreoli, Lima e Prearo (2017); e o ceticismo do consumi-
dor em relagé@o aos apelos ambientais, com quatro assertivas, sendo uma adaptacao da escala
original de Mohr, Eroglu e Ellen (1998), ja replicada previamente por Andreoli e Minciotti (2023).
Abaixo, expbe-se as escalas supracitadas com suas assertivas componentes.

Tabela 1 - Métricas de interesse

Atribuicédo de sustentabilidade ao produto - Eu considero esse produto sustentavel / Este produto
apresenta argumentos que me convencem de que ele é sustentdvel / Este produto apresenta selos
que comprovam sua sustentabilidade / Este produto me parece certificado em questdes ambientais

Disposicdo de compra do produto - Gostaria de receber mais informagdes sobre o produto
visualizado / Estaria disposto a realizar a compra do produto visualizado / Recomendaria a
outras pessoas o produto visualizado / Fiquei bastante interessado com o produto visualizado

Avaliacao da pratica de selos verdes - Quase todo mundo conhece os selos verdes apresentados
nas pecgas / A grande maioria dos consumidores entende o que esses selos verdes significam

/ Acredito que os consumidores sempre reparam nos selos verdes dos produtos / Esses

selos verdes sdo uma certificagcdo bastante confidvel em relagédo a atuagao das organizagoes

/ E impossivel confundir ou mesmo enganar os consumidores com selos verdes falsos / Eu
preferiria comprar produtos que tivessem esses selos verdes, ao invés de comprar produtos
similares sem esses selos / Eu estaria disposto a pagar um pouco mais por produtos que

tivessem esses selos verdes, ao invés de comprar similares mais baratos sem esses selos

Ut/

Ceticismo em relagéo a apelos sustentaveis - A maior parte dos apelos ambientais nos rétulos
de embalagens nao é verdade. / Como os apelos ambientais sdo exagerados, seria melhor para
os consumidores se eles fossem eliminados dos rétulos das embalagens / A maior parte dos
apelos ambientais nos rétulos de embalagens tem por objetivo enganar ao invés de informar o
consumidor / Nao acredito na maior parte dos apelos ambientais nos rétulos de embalagens.

Fonte: Elaborado pela autoria.

Todas as escalas apresentadas tiveram apresentagdo randdmica das assertivas para cada
participante, ao qual foi solicitado que atribuissem uma nota de concordancia em uma escala
de 0 a 10, sendo 0 discordo totalmente e 10 concordo totalmente. Por fim, o questionario foi
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finalizado com questées de mensuragao do perfil dos participantes, como género, orientagéo
sexual, idade e renda familiar.

Diferentes técnicas de analise de dados foram utilizadas, como a estatistica descritiva basica
(frequéncia, minimo e maximo, e média). No caso das escalas, foram rodadas andlises fatoriais
exploratérias, atentando-se para o atendimento aos pressupostos de consisténcia, tais como:
tamanho minimo da amostra de cinco participantes para cada variavel; normalidade multivariada
dos dados; teste de Esfericidade de Bartlett significativo; testes de Kaiser-Meyer-Olkin (KMO),
Measure of Sampling Adequancy (MSA) e variancia total explicada superiores a 0,5 (Hair et al,
2009). Para testar as hipoteses levantadas, adotou-se a técnica paramétrica Anova, respeitan-
do-se o pressuposto de normalidade dos dados.

4 APRESENTACAO E ANALISE DOS DADOS

A apresentacgao e analise de dados segue a mesma légica da estruturagdo do método, ou
seja, inicia-se com a etapa exploratdria, seguida da etapa explicativa.

4.1 Etapa Exploratéria

A amostra (n=20) teve distribuicdo equilibrada de género, com idade média de 24 anos
(variando entre 19 e 30). Expoe-se abaixo a andlise de mapas de calor (heatmap) das duas
embalagens, de marketing verde versus greenwashing, em termos gerais, com as visualizagdes
e as fixagoes, respectivamente.

Figura 2 - Andlise mapa de calor - Visualizagées e fixagdes - Geral

Fonte: Extraido da plataforma de coleta RealEye.io.
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Em seguida, foram analisadas as trés areas de interesse, especificamente, tanto quanto as

visualizagdes como concernente as fixagoes. Essas areas consistiram nos principais apelos do

produto, sejam os originais (verdadeiros) ou os manipulados (greenwashing) (Figura 3), conforme

destacados abaixo, respectivamente.

Figura 3 - Representagdo das dreas de interesse
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Fonte: Elaborado pela autoria.

Para a primeira drea de interesse, referente ao dizer “0% Ativos Petroquimicos” ou “100%
Verde”, em relagédo as visualizagdes, o greenwashing obteve maior resultado no primeiro direcio-
namento mais rapido (menos de 3 segundos, em comparacao a quase 10 segundos do marketing
verde) e também com duragdo média mais demorada (préxima a 0,5 segundo, comparado a 0,3
segundo do marketing verde). Nas fixagdes, também o greenwashing obteve maior resultado na
somatoria de captagdes (sete, em comparacao a trés do marketing verde), mas que néo se repe-
tiu em relagdo a duragcdo média decorrida, cujo resultado foi inverso (préximo aos 0,5 segundo,
comparado a quase um segundo do marketing verde).

De maneira similar, a segunda area de interesse, concernente ao dizer “0% Fragrancias Arti-
ficiais e Corantes” ou “100% Natural”, também indicou melhores resultados para o greenwashing
nas visualizagdes, tanto com maior proporgao dos participantes (70%, em comparagao a 50%
do marketing verde), assim como primeiro direcionamento mais rapido (menos de 7 segundos,
em comparagao a mais de 11 segundos do marketing verde), mas aqui, a duragdao média ficou
bem préxima do marketing verde (em torno de 0,5 segundo). Nas fixagdes, o resultado para o
greenwashing foi maior na somatéria de captacoes (repetindo os sete, em comparagéo a quatro
do marketing verde), com iguais duragdes médias decorridas (de 0,3 segundo).

Por fim, na terceira drea de interesse, que diz respeito aos selos verdes, novamente os
resultados foram maiores para o greenwashing, sendo a diferencga entre os dois mais expres-
sivos neste caso, nos dois ambitos de investigagao. Dessa forma, nas visualizagdes, mais uma
vez foram observadas maior proporgao dos participantes (100%, em comparagédo a 70% do
marketing verde), assim como primeiro direcionamento mais rapido (menos de 6 segundos,
em comparacao a quase 11 segundos do marketing verde), e também duracdo média decorrida
mais demorada (0,8 segundo, em comparagéo a quase 0,4 segundo para o marketing verde).
Ainda, aqui também foi mais clara a diferenca quanto a média de revisitagoes, novamente com
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superioridade para o greenwashing (1), contrastando-se a 0,1 do marketing verde). Também nas
fixagdes isso ficou evidente, com o greenwashing somando uma quantidade consideravelmente
superior (23, versus 4 do marketing verde), além do tempo médio também mais demorado
(proximo a um segundo, contra 0,5 segundo do marketing verde). Abaixo, expde-se um quadro
sintese das métricas supracitadas.

Tabela 2 - Sintese Métricas - Monitoramento Ocular

Visualizacao Fixacdo
Proporcao Primei[a Duracéao IV_Ie’_dia = Somatdria Ter’m:_)o
captacao Revisitacao Médio
Pratica \Y G Vv G \Y G Vv G G Vv G
Dizer1 6/10 | 8/10 9,4 2,7 0,3 0,4 0,2 0,2 1 0,4

Dizer2 | 5/10 | 7/10 | 11,3 6,7 0,5 0,5 0 0,2 7 0,3 0,3

I N BN R

Selos 7/10 | 10/10 | 10,8 5,5 0,4 0,8 01 1 23 0,5 1

Legenda: V - Marketing verde; G - Greenwashing. Os maiores valores foram destacados em negrito.

Fonte: Elaborado pela autoria.

Como sintese, de uma maneira geral, observou-se que o greenwashing possui um maior
desempenho no monitoramento ocular, em ambas as métricas de visualizagdes e fixagdes. De
uma certa maneira, isso contraria o diferencial competitivo atrelado ao marketing verde, uma
vez que o0s apelos verdes enganosos apresentaram resultados iguais a superiores nesta etapa.
Ainda, de forma relacionada, também contribui para respaldar a expectativa de ndo capacidade
de identificacdo nem diferenciagdo por parte dos consumidores. Sendo assim, os resultados
encontrados reforcam a defesa levantada por estudos anteriores no sentido da capacidade de
influéncia da pratica de greenwashing no comportamento dos consumidores (Andreoli & Batista,
2020; Andreoli, Lima & Prearo, 2017). Também endossam a discussé@o de que a mera presenga
de selos verdes, sejam verdadeiros ou ndo, mostra-se capaz de agregacao de valor percebida
pelo consumidor (Andreoli, Lima & Prearo, 2017). Dessa forma, argumenta-se que os resulta-
dos provenientes do monitoramento ocular estdo em consonancia com o quadro alarmante de
proliferacao dos falsos discursos mercadoldgicos, especificamente da pratica de greenwashing,
principalmente considerando sua exitosa capacidade de influéncia (Andreoli & Batista, 2020;
Andreoli, Lima & Prearo, 2017).

4.2 Etapa Explicativa

A amostra obteve igual distribuigdo entre as expressdes de género (mulher cisgénero 48,5%
e homem cisgénero 50%, além de 1,5% néao binario), com preponderancia de orientagao hete-
rossexual (74,2%, seguida de bissexual 18,2% e homossexual 7,6%), e média de idade de 25 anos
(DP=768) e de renda pessoal aproximada de R$3.320 (DP=2.210). Nao foram encontradas dife-
rencas estatisticamente significantes entre as varidveis concernentes ao perfil dos respondentes
entre os dois grupos experimentais.
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Em primeiro lugar, foram rodadas analises fatoriais exploratdrias nas escalas das métricas
de interesse deste estudo: atribui¢do da sustentabilidade ao produto, resultando um fator, com
79% da variancia total explicada (KMO=0,81 e «=0,908); disposi¢do de compra do produto,
também com um fator, com 73% da variancia total explicada (KMO=0,817 e a=0,870); avaliagao
da pratica de selos verdes, que apds a eliminacdo de uma assertiva (sete), indicada na primeira
rodada devido a comunalidade, formou dois fatores, o primeiro com as trés primeiras assertivas
e o segundo com as trés seguintes, somando 74% da variancia total explicada (KMO=0,743, 52%
e a=0,857, 22% e a=0,780, respectivamente), e ceticismo em relagéo a apelos ambientais, com
um fator, com 64% da variancia total explicada (KM0O=0,725 e a=0,812).

Em relacao a atribuigao da sustentabilidade ao produto, ndo foram encontradas diferencas
estatisticamente significantes (F=2,238, p=0,139). Além disso, pode-se observar médias altas em
todas as assertivas concernentes, para ambas as manipulacgdes. Isso refor¢a a argumentacédo da
nao capacidade de identificagéo e diferenciacdo dos apelos verdes expostos nas embalagens
por parte dos consumidores, que ndo conseguem fazer uma apreciacgao critica do que é real e
do que é falso (Andreoli, Lima & Prearo, 2017; Harbaugh, Maxwell, & Roussillon, 2011), reforcando
a segunda grande expectativa do estudo. De maneira mais incisiva, corrobora-se para a defesa
de que a mera adogéao de apelos verdes, mesmo que falsos, ja é suficiente para conseguir uma
boa reacdo do mercado consumidor (Andreoli & Batista, 2020; Andreoli, Lima & Prearo, 2017).

Referente a disposi¢do de compra do produto, a diferenca ficou préxima a zona de signifi-
cancia (F=3,663, p=0,060), com maior atribui¢do no caso do marketing verde (M=776, DP=1,24),
em comparagao a com greenwashing (M=6,88, DP=2,46). Esse resultado pode ser interpretado
sob duas diferentes perspectivas. Primeiro, positiva, no sentido em que que indica que o consu-
midor faz a devida apreciagdo do marketing verde, atestando seu diferencial competitivo diante
dos consumidores (Araujo, Gongalves-Dias, & Pagotto, 2019; Nunes et al,, 2016; Schleder et al.,
2019), o que agrega suporte a segunda hipdtese do estudo. E segundo, negativa, considerando
a ainda incipiente capacidade de identificagcdo e diferenciacao dos apelos verdes expostos nas
embalagens por parte dos consumidores (Andreoli, Lima & Prearo, 2017; Harbaugh, Maxwell, &
Roussillon,, 2011). Ainda, uma possivel explicagao para isso decorre da prépria manipulagédo das
embalagens, em que a caracterizagdo do marketing verde trouxe informagdes sobre o processo
produtivo e a composicao do produto, enquanto que a do greenwashing foi intencionalmente mais
generalista (pelos pecados de vagueza, ambiguidade e mentira), o que pode ter influenciado no
nivel de confianca sentido pelo consumidor, impactando negativamente o interesse de compra
do produto apresentado, como foi visualizado em estudo prévio (Braga Junior, Martinez, Correa,
Moura-Leite, & Da Silva, 2019).

A avaliagéo da pratica de selos verdes decorreu em dois fatores. No primeiro fator foram
agrupadas as assertivas voltadas para o entendimento geral do consumidor em relacdo a essa
pratica (sobre reparar, conhecer e entender), que ndo mostrou diferenca estatisticamente sig-
nificante (F=0,448, p=0,506). Uma argumentacao possivel é a similaridade de l6gica com a
primeira métrica, de percepg¢ao de sustentabilidade sobre o produto, o que retornou 0 mesmo
resultado, de nédo diferenciacdo por parte do consumidor (Andreoli, Lima & Prearo, 2017). Como
defende Paixao (2016), a pratica do greenwashing é de fato de dificil percepgao por parte do
consumidor, devido a uma infinidade de informacdes ocultas, dubias e falsas que sao expostas
nas embalagens, construidas com os atributos estéticos jd conhecidos, que resultam nessa
confusao intencionalmente criada.
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Por sua vez, o segundo fator se relacionou ao comportamento mais especifico de compra
do consumidor (com assertivas voltadas a confiabilidade, preferéncia de compra e disposicao
a pagar mais), encontrando diferenga estatisticamente significante (F=6,429, p=0,014), também
com maior atribui¢cdo no caso do marketing verde (M=7,89, DP=1,37), em comparagdo a com
greenwashing (M=6,76, DP=2,19). Com o mesmo raciocinio do primeiro fator, pode-se observar
uma similaridade de légica deste fator com a segunda métrica, de disposicdo de compra, que
também apresentou diferenca entre as manipulagdes. Sendo assim, esse resultado também con-
tribui para a defesa do diferencial competitivo atrelado aos selos verdes (Araujo, Gongalves-Dias,
& Pagotto, 2019; Nunes et al., 2016; Schleder et al., 2019), aqui visto sob uma perspectiva mais
abrangente, da pratica de selos verdes como um todo, e ndo sé no produto ou na embalagem
em questdo, o que agrega suporte a terceira hipétese do estudo.

Por fim, acerca do ceticismo em relagéo a apelos ambientais, ndo foram encontradas dife-
rengas estatisticamente significantes (F=0,003, p=0,957). Cabe mencionar que as médias das
assertivas concernentes foram consideravelmente baixas, em ambas as manipulagdes, o que
reforca a argumentacéo sobre a ndo capacidade de identificagéo e distingdo entre os apelos
verdes verdadeiros e os enganosos por parte do consumidor (Andreoli, Lima & Prearo, 2017;
Andreoli & Batista, 2020; Harbaugh, Maxwell, & Roussillon, 2011), agregando respaldo a quarta
hipotese do estudo.

Tabela 3 - Sintese das Hipdteses, Métricas e Resultados

Hipotese e Métrica ANOVA Resultados

(H1) Maior atribui¢édo de sustentabilidade
ao produto deve acontecer no marketing F=2,238, p=0,139 | Nao comprovada.
verde, em comparagéo ao greenwashing.

Comprovada.

Marketing Verde (M=7,76,
DP=1,24) > Greenwashing
(M=6,88, DP=2,46)

(H2) Maior disposi¢do de compra do
produto deve ser atribuida ao marketing F=3,663, p=0,060
verde, em comparagao ao greenwashing.

(H3) Melhor avaliagédo da pratica de selos
verdes deve se relacionar ao marketing
verde, em comparagéo ao greenwashing. | T=0:448, p=0,506 | Marketing verde (M=7,89,
F=6,429, p=0,014 | DP=1,37) > Greenwashing
(M=6,76, DP=2,19)

Nao comprovada

- Fator 1 - entendimento geral
- Fator 2 - comportamento de compra

(H4) A exposicgao as diferentes embalagens

nao afeta o ceticismo do consumidor (F=0,003,

p=0,957) Comprovada

em relagdo aos apelos ambientais.

Fonte: Elaborado pela autoria.

Em sintese, foi possivel atestar o diferencial competitivo atribuido pelos consumidores
aos selos verdes verdadeiros, enaltecendo o marketing verde como perspectiva mercadolégica
responsavel, principalmente em relagdo a rotulagem ambiental (Araldjo, Gongalves-Dias, &
Pagotto, 2019; Schleder et al.,, 2019; Qayyum, Jamil & Sehar, 2023), comprovada pela H2. Ainda
que nao conseguindo validagao total, ressalta-se que as hipdteses (dois e quatro) que obtiveram
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suporte se referem justamente ao comportamento mais direcionado de compra do consumidor,
configurando-se no principal fator de consideracao.

Apesar disso, por outro lado, pode-se argumentar a falta de capacidade de identificagcao
e posterior diferenciagdo dos apelos verdes por parte dos consumidores, o que corrobora o
cendrio propicio para a proliferacao da pratica de greenwashing (Andreoli, Lima & Prearo, 2017;
Andreoli & Batista, 2020; Harbaugh, Maxwell, & Roussillon, 2011). Além de validar a hipétese
concernente (H4), isso também se mostrou confirmado na métrica implicita, de monitoramento
ocular, que ilustrou o melhor resultado conseguido pelo greenwashing em ambas as visualiza-
¢oes e fixagdes. A principal discussédo decorrente disso € que, i) observa-se que ao manipular
as mensagens referentes a apelos ambientais aumenta a capacidade de atragao do consu-
midor; e (ii) como consequéncia, infere-se também que existe uma maior atengéo destinada
pelo consumidor, o que tende a aumentar a potencialidade de influéncia. Dessa forma, parece
ser o caso de que a mera exposi¢ao a selos verdes, sejam eles verdadeiros ou ndo, mostra-se
suficientemente capaz de influenciar o consumidor, configurando-se automaticamente em um
diferencial competitivo percebido.

Diante disso, a argumentacgao que se tece é que urge a necessidade de uma maior conscien-
tizagdo do meio organizacional em relacdo a promogéo dos discursos mercadolégicos, com a
devida responsabilizacédo incorporada (Andreoli & Minciotti, 2023). Essa revisao se faz necessaria
considerando a prépria potencialidade de agregacgao de valor do marketing verde, que, diante da
ndo apreciagao por parte do mercado consumidor, pode acabar nao se configurando. Conforme
alertado por Razzolini Filho e Leinig (2019) e Andreoli e Batista (2020), em ultima instancia, a
manutengao do atual cendrio alarmante instaura o risco de uma banalizacdo generalizada da
ampla gama de consideragdes voltadas a sustentabilidade.

5 CONSIDERACOES FINAIS

O trabalho teve como objetivo comparar a adogéo correta do marketing verde e da pratica
de greenwashing na rotulagem ambiental segundo a avaliagdo do consumidor. Como principal
resultado, de um lado, pdde-se atestar o diferencial competitivo da rotulagem ambiental e dos
selos verdes diante dos consumidores, ressaltando a importancia do marketing verde, mas, por
outro lado, também se mostrou a capacidade de influéncia da pratica de greenwashing, princi-
palmente frente a ainda vulnerabilidade do consumidor.

Em um primeiro momento, no monitoramento ocular, de uma maneira geral, melhor desem-
penho em relagdo ao apelo ambiental foi verificado na manipulagéo do greenwashing, em ambas
as visualizagdes e fixagdes. O resultado da pesquisa demonstra o potencial do greenwashing
de chamar a atencdo dos consumidores, despertando neles o interesse em focar no conteudo
exposto. Assim, deve-se considerar a relacdo com a atencao, no sentido de que quanto mais
tempo é gasto na recepg¢ao dos estimulos, também maior aten¢éo depreendida no processamento
pode ser inferida, o que, novamente, pode resultar em maior potencialidade da capacidade de
influéncia da pratica de greenwahsing.
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Por outro lado, em um segundo momento, na métrica explicita, os resultados atestaram para
o diferencial competitivo atribuido pelos consumidores aos selos verdes reais, especialmente
no que se refere ao comportamento mais especifico de compra, conseguindo influenciar tanto
a disposi¢ao de compra do produto quanto a avaliagdo da pratica de selos verdes em relagédo a
agregacao de valor no processo decisério. Considerando a ndo totalidade nem expressividade
das agregacodes de suporte as hipoteses, os resultados encontrados nessa etapa foram interpre-
tados segundo duas diferentes perspectivas. Do lado positivo, se valida o diferencial competitivo
do marketing verde, mais especificamente da rotulagem ambiental e dos selos verdes, que sao
de fato valorizados pelos consumidores, principalmente no fator decisivo de consideracao, o
comportamento mais especifico de compra. Mas do lado negativo, atesta-se a ndo capacidade
de identificacdo nem posterior diferenciagé@o entre os apelos verdes verdadeiros e os apelos
verdes enganosos por parte dos consumidores, deixando-os vulnerdveis a influéncia da pratica
de divulgacao de falsos discursos mercadoldgicos.

Como principal contribuigdo tedrica, o estudo avangou na compreensao acerca dos dife-
rentes apelos ambientais empregados nas embalagens, analisando e comparando a influéncia
de préticas verdadeiras (marketing verde) e falsas (greenwashing) como diferencial competi-
tivo empregado pelas empresas diante dos consumidores. Nesse sentido, contribui-se nao sé
para estender a literatura acerca do marketing verde e da pratica de greenwashing, mas o faz
considerando o principal publico interessado: os consumidores. Ainda, consegue-se agregar
importantes evidéncias empiricas, de forma abrangente, abarcando medidas implicitas (com
a técnica neurocientifica do monitoramento ocular) e explicitas (relato verbal) fundamentando
futuros estudos.

Em relagéo as implicagdes gerenciais e sociais do estudo, reitera-se primeiro a capacidade
de influéncia no comportamento do consumidor e falta de distingao por parte do mesmo acerca
das praticas de greenwashing. Esse cenario € agravante frente a crescente utilizacao de apelos
falsos e sem argumentacgéo por parte do meio organizacional. Em segundo lugar, ressalta-se a
necessidade de maior responsabilidade por parte das organizagdes em relagédo a discursos e
praticas de negdcios, divulgando informacgdes suficientes e verdadeiras, pautando-se pela ética,
transparéncia e argumentagao no sentido de assegurar uma relagdo de confianga com os seus
stakeholders (Szabo & Webster, 2021). Mostra-se também a necessidade de maior conscienti-
zacgao e busca da informacao pelos consumidores relacionados ao desenvolvimento do senso
critico a respeito de claims e apelos visuais. Em conclusao, destaca-se a necessidade de o mar-
keting trabalhar também na promoc¢éao da autoeducagéo dos consumidores, uma vez que ela é
disseminadora de ideias e exerceria uma influéncia positiva no comportamento da populagéo
(Andreoli & Nogueira, 2021). Isso poderia ser realizado através de campanhas publicitarias,
comunicacoes ou até mesmo agdes “out of home'; salientando a importancia de o consumidor
pautar-se em argumentacoes reais e nao apenas em apelos visuais presentes nas embalagens.

Apesar disso, algumas limitacdes desse estudo devem ser consideradas, especialmente
referente as delimitagées do procedimento metodoldgico, cujas amostras foram escolhidas
por conveniéncia, com materiais especificos adotados e manipulagdes definidas pelas autoras
(inclusive se tratando de um desenho between-subject). Sendo assim, deve-se ponderar que
intencionalmente se configurou um cenario atipico de exposi¢ao das embalagens e posterior
recepgao por partes dos consumidores, com evidenciagao explicita (e até repetida) dos selos
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verdes exibidos. Embora esteja em consonancia com o propdsito de validade interna, os resul-
tados ficam limitados para o contexto especifico de aplicagéao.

Tendo isso em vista, sdo sugeridos novos estudos, tais como estudos que tenham um foco
maior no comportamento do consumidor em ponto de venda em relagao aos apelos sustenta-
veis versus manipulados com greenwashing, ou até mesmo trabalhando com marcas menos ou
mais fortes, com o intuito de entender mais a fundo as contradigdes levantadas neste estudo.
Sugere-se também, entender mais a fundo o contexto das atitudes implicitas e explicitas, argu-
mentadas nos resultados da pesquisa em questdo em outros ambientes para verificar se os
mesmos comportamentos apresentados na presente pesquisa se repetem.
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