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A COMUNICAGAO VERDE FALA POR SI? EFEITOS NA IDENTIDADE CORPORATIVA E PROPENSAO DE
COMPRA

RESUMO

A temadtica da sustentabilidade tem alterado o cendrio estratégico das empresas diante de vérias mudancas.
Uma destas diz respeito as transformacdes nos critérios de decisdo dos consumidores, que comecam a
predispor-se a tornar o verde a sua prioridade, atraidos por marcas que possuem principios verdes. A partir
disso, as empresas passaram a usar estratégias de comunicacdo dos seus principios sustentaveis diretamente
nas embalagens de seus produtos. Diante disso, o objetivo deste estudo foi verificar os impactos da
comunicacao verde na identidade corporativa e propensao de compra. Para tanto, realizou-se um estudo de
cardter guase-experimental e com design fatorial da ordem de 2 (Embalagens e Selos Verdes) x 2 (identidade
Corporativa e Propensdo de Compra), manipulando a presenca ou auséncia do tipo de apelo utilizado
(embalagem ou selos verdes). Como principais resultados, o estudo mostra que a identidade corporativa é
percebida positivamente mediante a presenca tanto dos selos quanto pelas embalagens verdes - sendo os
primeiros mais efetivos - o que também influencia, de maneira positiva, na propensdo de compra.

Palavras-chave: Comunicacao verde, Propensao de compra, Identidade corporativa.

DOES THE GREEN COMMUNICATION TALK BY ITSELF? EFFECTS IN CORPORATE IDENTITY AND
PURCHASE PROPENSITY

ABSTRACT

The sustainability issues have changed the strategic environment of companies facing many changes. One of
these being related to changes in the consumer’s decision criteria that have begun to promising the green
being acted to brands that have linked green principles. Since that the companies started to use communication
strategies for their sustainable principles directly on the packaging of their products. Thus, the objective of this
study was to verify the impact of green communication on corporate identity and propensity to purchase.
Therefore, we carried out a quasi-experimental study and with the factorial design of the order 2 (Packaging and
Green Stamps) x 2 {(Corporate Identity and Willingness to Purchase), manipulating the presence or absence of
the type of appeal used (packaging or green stamps). As the main results of the study shows that corporate
identity is perceived positively by both, the presence of seals for packaging as green - the former being more
effective - which also affects, in a positive way, the propensity to buy.

Keywords: Green communication, Propensity to purchase, Corporate identity.
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A comunicacdo verde fala por si? Efeitos na identidade corporativa e propensdo de compra

1 Introducéao

A temdtica da sustentabilidade tem alterado o cendrio estratégico das empresas diante de novas
regulacées, maior volume de informacdes disponiveis, expectativas da sociedade, mas principalmente,
mudancas em alguns critérios de decisdo dos consumidores (Ottman, 1994; Gurau e Ranchhod, 2005). Neste
aspecto, Grant {(2008) afirma que existem consumidores que estdo dispostos a tornar o verde a sua prioridade,
sendo atraidos por marcas que possuem principios verdes e gue oferecem um significado ou uma vantagem
“eco” nos seus produtos, de uma forma fidedigna.

Pela perspectiva das empresas, o comportamento em relacdo aos impactos ambientais passou a
determinar, ao mesmo tempo, uma restricdo de mercado e um fator estratégico. Atualmente, atrelar uma
imagem ética e socioambientalmente responsdvel a marca pode criar um efeito positivo no valor de mercado e
uma vantagem competitiva devido aos menores riscos percebidos pelos investidores, além de boa aceitacdo
dos consumidores (Ottman, 1994; Bacallan, 2000; Aligleri, Aligleri e Kruglianskas, 2009).

Desta forma, surge a necessidade das empresas desenvolverem uma identidade corporativa associada a
ética ambiental e estratégias visando a comunicacdo de praticas ambientalmente corretas. Para tanto, existem
diversas formas de comunicacdo, efetivando-se por meio de apelos com informacdes nas embalagens e rétulos
de acdes genéricas até informacdes de mudancas de determinados componentes usados na fabricacdo dos
produtos, o que traz dificuldades para a empresa - na escolha de qual é a forma mais efetiva de comunicacdo -
e para o consumidor — que, muitas vezes, é “bombardeado” por um excesso de informacdes sem saber quais
sao verdadeiras e quais visam apenas a ampliar as vendas de determinado produto.

Ao avaliar os instrumentos de comunicacao usados pelo marketing ambiental, observa-se que a utilizacdo
de expressdes que identificam produtos ecologicamente corretos, pode, muitas vezes, ter o efeito contrério nos
consumidores ao gerar mais duvidas do que esclarecimentos. A utilizacdo de expressdes que identificam um
produto como verde ou ambientalmente correto em rétulos, embalagens ou publicidade, pode ocasionar
problemas em relacdo ao significado dos termos e, principalmente, em relacdo a veracidade das informacdes.
Contudo, hd também aquelas informacdes que sdo mais reconhecidas e respeitadas pelos consumidores, como
é o caso das certificadas pelos selos verdes. Neste caso, o consumidor é auxiliado na identificacdo de produtos
verdes pelo aval de organizacdes que concedem selos e garantem a idoneidade pela sua independéncia em
relacdo aos interesses da indUstria.

Em relacdo ao consumo de produtos verdes ou ambientais, outro fator importante a ser considerado, e
gue tem sido retratado na literatura, é o gap existente entre consciéncia ambiental versus hébitos de consumo.
Ainda que exista um nivel de preocupacdo e conhecimento sobre estes produtos, em muitos casos, isso ndo
necessariamente reflete na escolha e compra destes produtos (Gupta e Ogden, 2009; Gifford, Scannell, Kormos,
Smolova, Biel, Boncu, e Hine, 2009).

Assim, torna-se interessante verificar se realmente os consumidores reconhecem as informacdes
apresentadas nas embalagens (seja através de selos verdes ou de outros apelos ambientais contidos nas
mesmas), bem como se a presenca ou auséncia destas informacdes fazem-nos relacionar o produto a uma
empresa preocupada com as questdes socioambientais e, ao mesmo tempo, aumenta a propensao de compra
destes consumidores.

A partir deste contexto, este estudo busca investigar os impactos da comunicacao verde na identidade
corporativa e na propensdo de compra. Para tanto, foram definidos os seguintes objetivos especificos: (i)
analisar a influéncia das acbes de marketing verde, em relacdo aos apelos ambientais e selos ambientais
presentes nas embalagens na observacdo da identidade corporativa; (ii) analisar como as acdes de marketing
verde, em relacdo aos apelos ambientais e selos ambientais presentes nas embalagens influenciam na
propensao de compra dos consumidores.

Este artigo encontra-se dividido em cinco secdes, além desta introducdo. Na sequéncia, realiza-se uma
breve revisdo da literatura sobre identidade corporativa e comunicacdo verde. Logo apds, sdo apresentados os
procedimentos metodoldgicos, os resultados da pesquisa e as consideracdes finais. Por fim, sdo expostas as
referéncias bibliogréaficas utilizadas.

2 lIdentidade Corporativa

Cientes de que uma identidade corporativa sélida apresenta ampla gama de potenciais beneficios -
aumento da confianca e lealdade a marca, atracdo de profissionais de alta qualidade, adicdo de valor para seus
produtos similares, aumento da motivacdo dos empregados {Olins, 2003; Van Riel e Balmer, 1997),
pesquisadores e profissionais de marketing procuram, de forma consistente, inserir nas suas agendas
preocupacoes relativas a essa questao (Christensen e Askegaard, 2001).

Para Olins (2003), a companhia consegue projetar uma perspectiva de que possui identidade forte
guando evidencia uma percepcdo clara de seu negdcio, de si prépria, de como quer ser percebida por seus
diferentes plblicos. Neste sentido, uma identidade forte pode contribuir para a companhia diferenciar-se, caso
seus produtos ou servicos tendam a se “comoditizar’ (Almeida e Nunes, 2007).
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Identidade corporativa é a soma de todas as formas pelas quais uma companhia procura identificar-se a
seus diversos publicos - comunidade, consumidores, empregados, imprensa, atuais e futuros acionistas,
analistas de seguros e bancos de investimentos. A identidade corporativa é, entdo, a soma de simbolos e
artefatos concebidos para comunicar o ideal de autopercepcdo da organizacdo a seus publicos (Margulies,
1977; Christensen e Askegaard, 2001).

Na légica de Biloslavo e Trnavecvic (2009), a identidade corporativa é influenciada por aspectos como o
compromisso da alta gestdo da companhia, resultados alcancados e posicao da companhia em seu ambiente
competitivo, comportamento interno e externo, conteido e forma como se comunica com seus diferentes
publicos.

Uma das questdes emergentes no que diz respeito a identidade corporativa é suas estratégias em relacdo
as tematicas ambientais (Ahearne, Bhattacharya, e Gruen, 2005). Neste sentido, Frandsen e johansen (2011)
defendem que a adocdo de praticas que visem a minimizar os impactos ambientais das atividades das
empresas, desde a extracdo da matéria prima, transportes, embalagens, até a disposicdo final dos produtos
apos seu de ciclo de vida, podem gerar efeitos positivos sobre a identidade corporativa.

No que concerne a propensdo de compra, estudos (Van Riel e Balmer, 1997; Brown e Dacin, 1997;
Davies, Chun, da Silva e Roper, 2001; Sheth, Mittal e Newmann, 2001; Battacharya e Sen, 2004) sugerem que
se as acles socioambientais que as empresas/organizacdes desenvolvem forem consistentes, essas
empresas/organizacdes fidelizam mais facilmente os consumidores que suas concorrentes

3 Comunicacao Verde

As estratégias competitivas relacionadas a reputacdo e valorizacdo da marca, segundo Peattie e Charter
(2003), necessitam adequar-se as novas necessidades dos consumidores, sobretudo, ao novo “zeitgeist social”,
ou seja, um novo momento social que passa a valorizar a sustentabilidade nas mais variadas esferas da
sociedade.

O desenvolvimento de processos e produtos mais sustentaveis e a necessidade de divulgar estas acdes a
fim de obter o reconhecimento dos consumidores fez surgir uma nova orientacdo para o marketing, mais
precisamente o chamado marketing verde, definido como “a gestdo holistica de processos, responsavel por
identificar, antecipar e satisfazer as necessidades dos consumidores e sociedade, de uma maneira lucrativa e
sustentdvel” (Peattie e Charter, 2003, p. 727).

A valorizacdo dos produtos ecoldgicos fez com que o marketing atuasse diretamente na apresentacdo dos
produtos de modo a atender as necessidades de sustentabilidade dos consumidores. Um dos mecanismos
utilizados é a comunicacdo visual, apresentada na forma de embalagens com apelos ecolégicos integrados as
propagandas que visam a comunicar uma identidade pré-ambiental ou de uma empresa “eco-amigavel”
perante o mercado (Grillo, Tokarczyk e Hansen, 2008).

As propagandas e os apelos ecoldégicos sdo os veiculos efetivos de comunicacdo das estratégias
ambientais das empresas e podem ser apresentados em novos designs de embalagens feitas a partir de
materiais reciclados ou biodegraddveis, em embalagens com reducdo de componentes, em produtos
concentrados e até mesmo na forma de refis (Banerjee, Gulas, e lyer, 1995). Segundo Leonidou, Leonidou,
Palihawadana e Hultman (2011), diante do aumento da preocupacdo publica pelas questdes ecoldgicas e pela
demanda de produtos eco-amigdveis, as propagandas ambientais cresceram exponencialmente nas Ultimas
décadas, tornando-se uma das forcas condutoras do consumo de produtos ecolégicos. Ainda que existam
problemas de “greenwashing” - ou seja, o uso indevido do marketing por certas empresas ao comunicar que
seus produtos possuem caracteristicas ecoldgicas quando, na verdade, ndo o fazem -, a necessidade de
transparéncia das empresas e o nivel de informacéo dos consumidores faz com que haja um investimento, cada
vez maior, nas formas de divulgacdo destes produtos de forma responsével.

S8o cada vez maiores os investimentos em estratégias de comunicacdo ambiental diante dos resultados
positivos criados para as empresas, principalmente no que tange a melhoria de identidade e construcdo da
reputacao organizacional perante o mercado consumidor e seus stakeholders (Banerjee, Gulas e lyer, 1995;
Mathur e Mathur, 2000; Puppim, 2005; Machado Filho, 2006; Ottman, 2011). Adotar préticas de
responsabilidade ambiental acrescenta valor @ marca ou nome da empresa, gera reflexos positivos em sua
avaliacdao e melhora a reputacdo da mesma (Machado Filho, 2006). As empresas visam a serem vistas como
éticas, ndo sd no trato com seus colaboradores, mas também por suas acdes voltadas aos mais diversos
stakeholders. Através desta estratégia, procuram criar um “escudo” para proteger-se e tornarem-se
invulneraveis, mostrando que se alinham as normas de seu tempo (Oliveira, Daher e Oliveira, 2006). Desta
forma, a empresa que consegue adotar tais praticas melhor habilita-se na fidelizacdo de clientes e na atracéo
de investimentos, acesso a recursos externos e transacdes internacionais (Lodi, 2000).

Além da valorizacdo da identidade, as propagandas ambientais aplicadas a rétulos e embalagens podem
também afetar as atitudes e comportamento do consumidor, logo, sua propensdo de compra (Pereira e Ayrosa,
2004; Blackwell, Miniard e Engel, 2005). Associacdes negativas a responsabilidade ambiental das empresas
podem levar a um detrimento na avaliacdao dos produtos ou servicos, enquanto associacfes positivas podem
melhorar esta avaliacdo (Brown e Dacin, 1997).
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Segundo Chatterjee (2009), os consumidores tém a pretensdo de buscar alternativas por compras de
produtos ambientalmente amigdveis quando comparam os impactos ambientais que estes causam. &
Hartmann, Ibafiez e Sainz (2005) afirmam que um fator significante para a mudanca no comportamento de
compra e a propensao dos consumidores em comprar produtos ambientalmente amigaveis esta relacionada aos
beneficios emocionais que lhes sdo importantes e que sdo enaltecidos por marcas e produtos que possuem
preocupacdes socioambientais. A partir das discussdes tedricas desenvolvidas anteriormente, emergem as
seguintes hipdteses:

H1l: A utilizagdo de apelos ambientais na forma de embalagens verdes influencia a
identidade corporativa.

H2: A utilizagdao de apelos ambientais na forma de embalagens verdes influencia
positivamente na propensao de compra

Além dos apelos ambientais na forma de propagandas, as empresas tém como alternativa o uso de selos
ambientais ou selos verdes. Estes se referem a descricdo de caracteristicas e desempenho ambiental de um
produto (Giridhar, 1998), possuindo a funcao de informar e, ao mesmo tempo, comprovar aos consumidores,
por meio de uma instituicdo idénea, que as informacdes de acles ambientais contidas nos produtos sdo
verdadeiras (Rocha e Queiroz, 2011).

Os selos ambientais podem ser autodenominados ou determinados por instituicdes terceiras. Os selos
gue sao autodeclarados sao colocados em um produto pelo fabricante, varejista ou comerciante e podem ser
feitos sob a avaliacdo de um Unico atributo ou de uma avaliacdo geral do produto. J& os selos declarados por
terceiros baseiam-se na conformidade com critérios pré-determinados que sdo verificados de forma
independente por uma entidade competente externa (Rashid, Jusoff e Kassim, 2009). As empresas que buscam
estas certificacdes seguem um padrdo de especificacdes exclusivas para um produto ou um processo e, apés
sofrerem uma avaliacao externa, tornam-se aptas a usar os selos nas suas embalagens. O uso de selos verdes
tem se tornado frequente dado o poder de legitimidade criado frente aos consumidores. De acordo com Teisl,
Roe e Hick (2002), os consumidores respondem positivamente aos selos verdes, contribuindo para o marked
share destes produtos junto as empresas.

Ao aplicar um estudo em quatro diferentes paises sobre a importédncia dos selos verdes, Thogersen
(2002) revelou que a grande maioria dos consumidores presta atencao, pelos menos, algumas vezes, aos selos
ambientais. Outra pesquisa realizada pelo Instituo Akatu e Faber-Castell no Brasil, cujo objetivo era
compreender melhor as motivacdes do consumidor ao adotar praticas ou assimilar valores relativos ao consumo
consciente, também traz resultados interessantes. A referida pesquisa foi realizada em 2006 e envolveu a
populacdo urbana de todo o Pais — 1275 casos em 11 capitais/regides metropolitanas - das classes A, B e C/D,
com idade de 18 a 74 anos, aplicadas cotas e ponderacdes para estas varidveis e também para as varidveis de
escolaridade, estado civil e sexo. Destaca-se, como um dos resultados de tal pesquisa, as respostas dos
entrevistados sobre a possibilidade de pagar mais por produtos que apresentem selo comprobatério de néo-
agressdo ao meio ambiente. O resultado é que 37% (quase quatro em cada dez consumidores) declararam
estarem dispostos a pagar mais por produtos que nao agridam o meio ambiente, desde que houvesse neles um
selo comprovando esta informacao (Belinky, Echegaray, Mattar, Rodrigues e Velho, 2007).

Portanto, os selos verdes s@o considerados uma maneira de conquistar credibilidade e identidade positiva
por parte das empresas diante das reivindicacdes ambientais dos consumidores (Ottman, 2011). Além disso,
sdo também tidos como instrumentos com um alto potencial de atuacdo ndo somente em relacdo ao
fornecimento de informacdes aos consumidores, mas também de influéncia sobre as decisdes de compra e de
captacdo da preferéncia de mercado destes consumidores (Instituto Akatu, 2008; Rashid, jusoff e Kassim, 2009;
Ottman, 2011). Diante da discussdo da importadncia dos selos verdes perante o comportamento dos
consumidores e os resultados que poderdao ser gerados para as empresas, formularam-se as seguintes
hipéteses:

H3: A presenca de selos verdes nas embalagens influencia positivamente a identidade
corporativa.

H4: A presenca de selos verdes nas embalagens influencia positivamente na propensao de
compra.

4 Método e Procedimentos

Com intuito de compreender se as acOes de marketing verde influenciam a observacao de identidade e
propensao de compra realizou-se uma pesquisa de natureza quasi-experimental. Neste sentido, a pesquisa tem
cardter conclusivo e baseia-se em condicbes de causalidade entre os constructos. Assim, o presente estudo
encontra-se embasado no pressuposto de variacdo concomitante entre as varidveis (Malhotra, 2006}, ou seja, a
inclusdo de apelos ambientais influencia positivamente a identidade corporativa e na propensao de compra.

A pesquisa empregou um estudo fatorial, tendo em vista que se desejou medir os efeitos de duas ou mais
varidveis independentes em vérios niveis (Malhotra, 2006). Assim, o estudo fatorial realizado caracteriza-se por
ser de ordem 2 (Embalagens e Selos Verdes) x 2 {identidade Corporativa e Propensdo de Compra). Desta forma,
foram realizados dois estudos, empregando o mesmo design fatorial, modificando a presenca ou auséncia do
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tipo de apelo utilizado (embalagem ou selos verdes), uma vez que se buscou compreender quais desses apelos
oferecem melhor explicacdo acerca da identidade corporativa e da propensao de compra. A Figura 1 (um)
demonstra o modelo de pesquisa utilizado no presente estudo.

Variaveis Dependentes Variaveis Independentes
c _ Identidade
LU Corporativa
Verde gl
Embalagens w
22
Selos . Hy v
Propensiao de
Compra
HI: A presenga de apelos ambientais, na forma de embalagens verdes influencia positivamente na identidade corporativa
H2: A presenga de apelos ambientais, na forma de embalagens verdes influencia positivamente na propensdo de compra
H3: A presenca de selos verdes nas embalagens influencia positivamente na identidade corporativa.
HA4: A presenca de selos verdes nas embalagens influencia positivamente na propensdo de compra

Figura 1 - Modelo de pesquisa utilizado no estudo
Fonte: Elaborado pelos autores

Para a realizacdo deste estudo, os sujeitos experimentais foram abordados em locais de grande
circulacdo em Porto Alegre, Rio Grande do Sul. Foram feitas demonstracfes aos consumidores de embalagens
de produtos de higiene e limpeza doméstica (sabdo em pd). A escolha por este produto justifica-se devido ao
fato deste ser utilizado pela maioria da populacdo e ser um produto que tem impacto ambiental considerdvel.
Para os individuos que aceitaram participar do experimento, primeiramente, foram feitas duas questdes de
triagem da amostra que buscavam saber se aquela pessoa compra e utiliza habitualmente o produto que
estava sendo apresentado. Logo apds, para as pessoas cujas respostas fossem positivas, foram lidas instrucées
gerais aos sujeitos experimentais, explicando como proceder ao experimento. As informacdes fornecidas
visavam a enfatizar que os sujeitos deveriam responder as perguntas de acordo com sua livre opinido, bem
como foi entregue uma régua de medicdo, em que podia ser visualizada a escala adotada. Ainda, forneceram-se
informacdes acerca da boa qualidade do produto e do preco do mesmo, o qual se estimou em torno do valor
médio cobrado no mercado por produtos da mesma categoria. Este procedimento foi realizado a fim de garantir
a padronizacéo das informacoes aos sujeitos experimentais.

Cada um dos estudos foi conduzido da seguinte forma: Estudo 1 - foi entregue aos sujeitos
experimentais uma embalagem de sabdo em pd, sendo esta criada para o experimento, destacando a presenca
de selos verdes (“FSC”! e “recicldvel”), a fim de constatar a influéncia dos mesmos na identidade corporativa
como ambientalmente responsdvel e na propensdo de compra; Estudo 2 - foi entregue aos sujeitos
experimentais uma embalagem de sabdo em pd, que foi criada para o estudo, destacando-se o material da
embalagem (papel recicldvel) e a presenca da propaganda (“linha eco”), com o objetivo de verificar a influéncia
das embalagens na percepcdo de identidade de empresa como ambientalmente responsavel e propensdo de
compra. As manipulacdes foram checadas na observacdo apds os estimulos, através de questionamentos feitos
aos sujeitos visando a testar as hipéteses do estudo.

Para confrontar os dois estudos, foi realizado o Estudo 3, sendo este referente ao grupo de controle que
seguiu 0s mesmos procedimentos dos anteriores, contudo, neste caso, foi apresentada uma terceira
embalagem criada para o experimento, também com marca inexistente, que ndo continha nenhum tipo de
apelo verde ou selo verde. As manipulacdes foram checadas na observacdo apds os estimulos, através de
guestionamentos feitos aos sujeitos visando a testar as hip6teses do estudo. Para ambos os estudos, o grupo
de controle seguiu 0os mesmos procedimentos, contudo, neste caso, foi apresentada uma terceira embalagem
criada para o experimento, também com marca inexistente, que ndo continha nenhum tipo de apelo verde. E
importante ressaltar que, como varidvel de controle, foi utilizada uma marca ficticia - denominada Easy Clean -
criada exclusivamente para o estudo, para minimizar a possivel influéncia do conhecimento prévio do
consumidor. Na Figura 2 (dois), sdo demonstradas as imagens das embalagens utilizadas nos estudos descritos.
Apds o experimento, realizou-se um debriefing, informando aos sujeitos experimentais quais eram os objetivos
do experimento e como foram realizadas as manipulacdes (Malhotra, 2006).

Desta forma, foram pesquisadas 180 pessoas, sendo 60 entrevistados para cada um dos grupos. Em
todos os estudos, as impressdes dos sujeitos experimentais foram mensuradas através de um questiondrio
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estruturado em torno de duas escalas. Para a avaliacdo da identidade corporativa, utilizou-se a escala adaptada
do estudo de Ahearne, Bhattacharya e Gruen (2005), composta por quatro itens. A segunda escala, referente a
propensdo de compra, foi adaptada do estudo de Baker e Churchill (1977), composta por trés itens. Os
constructos foram mensurados através de escalas do tipo de Likert de cinco pontos. Convém ressaltar que foi
realizado um pré-teste do instrumento de pesquisa, visando a uma melhor adaptacdo deste ao contexto
estudado, além de verificar se as questées eram compreensiveis aos pesquisados. Além disso, durante o pré-
teste, questionou-se aos entrevistados quais eram suas impressdes acerca da embalagem recebida, a fim de
verificar se seriam necesséarias modificacdes na arte das embalagens. Para a analise dos resultados, utilizou-se
o software Statistical Package for Social Sciences (SPSS 17.0), no qual foram realizados os testes de média,
desvio padrdo, mediana, andlise fatorial, coeficiente Alpha de Cronbach e anélise de variancias, tratados
detalhadamente na secdo de resultados.

Grupo de Controle Grupo Experimental -

Grupo Experimental -
Embalagem

Figura 2 - Embalagens utilizadas
Fonte: Elaborado pelos autores

5 Anélise e Discussdao dos Resultados

Anterior a andlise dos dados referentes aos testes de hipéteses, faz-se necessario uma breve descricdo
do perfil da amostra que compo0s os trés estudos, tomando-a de um modo geral. Quanto ao género, 34% dos
respondentes pertencem ao género masculino e 66% ao género feminino. A média de idade dos respondentes é
de aproximadamente 36 anos. Em relagdo ao grau de escolaridade, a maioria dos pesquisados (26,52%) possui
ensino superior completo. No que tange a frequéncia de compras, a maior parte dos respondentes compra o
produto uma vez por més (38,12%), sequidos de 31,5% que compram quinzenalmente. Ressalta-se que apenas
4,42% compram mais de uma vez por semana.

5.1 Efeitos da Comunicacao Verde na ldentidade Corporativa

Com o objetivo de compreender a influéncia dos apelos ambientais na percepcdo de identidade
corporativa, utilizou-se a escala de Ahearne e Bhattacharya (2005), a qual contempla quatro itens, adaptada ao
contexto brasileiro. Realizou-se a anélise fatorial de componentes principais com normalizacdo kaizer e rotacdo
varimax. Convém ressaltar que os resultados obtidos para as medidas de adequacdo da amostra confirmaram a
fatorabilidade dos dados. A referida andlise resultou em uma estrutura unifatorial, confirmando o proposto por
Ahearne, Bhattacharya e Gruen (2005), e obteve indices de Alpha de Cronbach que corroboram a validade do
instrumento de coleta de dados (a = 0,822).

Tendo em vista que o foco deste estudo residiu sobre a questdo ambiental, ainda questiona-se aos
pesquisados se 0s mesmos, com base na embalagem, percebiam a responsabilidade ambiental da empresa e
identificavam-na como ambientalmente correta. A inclusdo dessa varidvel ao construto de identidade
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corporativa justifica-se dado a atualidade e relevancia do tema, bem como por mostrar-se adequada aos
objetivos desta pesquisa.

A fim de verificar as diferencas entre os grupos em decorréncia da presenca ou a auséncia de
determinado argumento ecoldgico, realizou-se a anélise de variancia {ANOVA). Como pode ser visualizado na
Tabela 1 (um), o teste mostrou-se significativo para as varidveis utilizadas, levando a rejeicdo da hip6tese de
igualdade de médias entre os grupos. Assim, considerando um nivel de significAncia de 95%, observa-se qgue
existem diferencas significativas entre as médias dos grupos de controle e experimentais, no que se refere a
identidade corporativa e percepcao das acOes de responsabilidade ambiental.

ANOVA Soma dos Média dos F

Quadrados Quadrados Sig
Acdes de Responsabilidade | Entre os grupos 35,859 17,929 24302 0.000
Ambiental Dentro dos grupos 130,586 0,738 ' !
Identidade Corporativa Entre os grupos 3,509 1,754
Dentro dos grupos 74,005 0,423 Sl £y

Tabela 1 - Teste ANOVA para Identidade Corporativa
Fonte: dados da pesquisa

A fim de conhecer o comportamento das varidveis estudadas dentro de cada um dos trés grupos
(Controle, Experimental Selos e Experimental Embalagens), calcularam-se as médias e os desvios-padrdo das
variaveis, conforme pode ser visto na Tabela 2 (dois).

Varidvel Grupo Média Desvio F Sig
Controle 2,95 1,007
& ili Embalagem 3,7/3 0,778
Acdes deAFr{negi%%rtwgiabllldade — g o0 0 Tee 24,302 0,000
Total 3,56 0,964
Controle 2,94 0,65879
Identidade Corporativa Embalagem E LSO 4,149 ,017
Selo 3,27 0,71426
Total 3,08 0,66176

Tabela 2 - Médias, desvios-padrao e significancia das variaveis analisadas
Fonte: dados da pesquisa

A andlise dos desvios-padrdo mostra que, de certa forma, os pesquisados foram coerentes entre si, uma
vez que foram obtidos, para a maioria das varidveis, baixos valores de desvio-padrdo (Hair, Babin, Money and
Samouel, 2005). O maior valor obtido residiu no grupo de controle, no qual se observa uma maior variabilidade
nas respostas dos pesquisados. Em relacdo as médias, de uma forma geral, percebe-se que o0s sujeitos
pesquisados avaliaram melhor a empresa quando o produto recebido continha apelo ecoldgico, uma vez que as
médias atribuidas a identidade, em ambos os grupos experimentais, foram superiores as médias atribuidas ao
grupo de controle.

Para compreender o comportamento das varidveis em cada um dos grupos, a andlise de variancia (p =
0,05) e o teste de Tukey HSD foram realizados para a comparacdo das médias, ao analisar-se o comportamento
das varidveis dentro de cada grupo (Pestana e Gageiro, 2003). A realizacdo deste teste visou a testar as
hipéteses H2 e H4, em relacdo a percepcdo de identidade corporativa quando apresentado diferentes
argumentos ecoldgicos. Os resultados encontram-se expostos na Tabela 3 (trés).

Assim, os resultados obtidos demonstram que, apenas para o grupo experimental dos selos, obteve-se
diferencas significativas, sendo que a média do grupo experimental foi superior 2 media do grupo de controle
(Meontroe = 2,94 < Mediage., = 3,27; sig = 0,00). Embora a média obtida atribuida ao grupo “Selos” para a
Identidade corporativa ser um valor préximo ao ponto médio da escala, uma vez que a mediana dessa variavel
resultou em 4 (quatro), pode-se afirmar que os selos sdo vinculados positivamente a identidade corporativa.

Comparacgado entre as Diferengas de

VEIERTE B EpEmEEniie Médias dos Grupos Médias Sig
~ . n Contole Embalagem -0,783 0,000
AclOes de Responsabilidade Ambiental Selo 1.049 0.000
. . Controle Embalagem -0,089 0,736
Identidade Corporativa Selo 20,331 0,016

Tabela 3 - comparacdes entre as médias dos grupos e diferencas de médias
Fonte: Dados da Pesquisa

Este resultado remete ao entendimento de que os selos estdo associados positivamente a formacao de
identidade corporativa, a qual estd relacionada a soma de simbolos e artefatos concebidos para comunicar o
ideal de autopercepcado da organizacao (Margulies, 1977; Christensen e Askegaard, 2001). Pomering e johnson
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(2009) acrescentam que, ao relacionar questdes ambientais e sociais as formas de publicidade, a empresa
passa aos seus mais diversos publicos a identidade de uma empresa socioambientalmente responsavel ou, pelo
menos, a promessa de que estd agindo de acordo com preocupacdes sociais ou ambientais nos seus negocios.
A identidade percebida pelos consumidores pode implicar decisbes destes em relacdo a seus produtos ou
servicos, tendo em vista que pressupde a forma como esta empresa conduz suas acdes. Os selos ambientais
atestam que a empresa possui boas praticas em relacdo ao meio ambiente, demonstrando, ao menos, uma
preocupacao por parte da mesma quanto ao tema. Estes selos mostraram-se eficientes na comunicacdo com o
publico externo, haja vista que tiveram um impacto positivo na percepcdo dos entrevistados em relacdo a
identidade corporativa.

No gque se refere a compreensdo em relacdo as acbes de responsabilidade ambiental da empresa,
identificando esta como ambientalmente responsavel, os resultados mostraram-se significativos para ambos as
acbes de comunicacao verde {grupo embalagens e grupo dos selos) quando comparados ao grupo de controle.
Este resultado indica que tanto as embalagens quanto os selos foram associados pelos consumidores a
identidade de empresa ambientalmente correta.

As embalagens com apelos ecoldgicos visam a comunicar a identidade pré-ambiental ou de uma empresa
“eco-amigdvel” perante o mercado (Grillo, Tokarczyk e Hansen, 2008). Neste estudo, a embalagem contendo a
informacéo “linha eco” foi associada a identificacdo de uma empresa ambientalmente correta e desenvolvedora
de acbes ambientais. Os resultados do estudo permitem afirmar que os consumidores avaliarao melhor as
empresas que estejam associadas as guestdes ambientais nas quais acreditam.

Entretanto, observa-se que a diferenca de médias entre o grupo de controle e o grupo dos selos é
superior do que guando se compara o grupo de controle ao grupo no qual o argumento ecoldgico utilizado
foram as embalagens (M o = 2,95; Media ¢y = 4,00; Media ey = 3,73; sig = 0,00), sendo que as médias
obtidas para o grupo exposto a presenca dos selos foram superiores. Estes resultados indicam que a presenca
dos selos nas embalagens leva a percepcdo de identidade de empresa como ambientalmente correta,
corroborando o que afirma Ottman (2011) com relacao ao fato dos selos verdes serem considerados uma
maneira de conquistar credibilidade e identidade positiva por parte das empresas diante das reivindicacfes
ambientais dos consumidores.

Nessa mesma linha, estudos anteriores enfatizam que os selos trazem resultados positivos para as
empresas principalmente no que tange a melhoria de identidade imagem e construcdo da reputagdo
organizacional perante o mercado consumidor e seus stakeholders (Banerjee, Gulas e lyer, 1995; Mathur e
Mathur, 2000; Puppim, 2005; Machado Filho, 2006; Ottman, 2011). Como destacado por Machado Filho (2006),
adotar praticas de responsabilidade ambiental acrescenta valor a marca ou nome da empresa, gera reflexos
positivos em sua avaliacdo e melhora a reputacdo da mesma.

5.2 Efeitos da Comunicacao Verde na Propensao de Compra

Para a investigacdo de aspectos relacionados a propensdo de compra, utilizou-se a proposta de Baker e
Churchill (1977). Ap6s a andlise fatorial exploratéria, procedeu-se a realizacdo da andlise fatorial confirmatéria,
visando a confirmar a estrutura fatorial obtida no estudo original. Anterior a referida técnica, realizaram-se os
testes de adequacdo da amostra os quais se mostraram significativos (KMO = 0,778; Bartllet significativo a p<
0,001). A andlise fatorial corroborou a estrutura unifatorial de Baker e Churchill (1977), bem como a
confiabilidade do instrumento de pesquisa, uma vez que se obteve um indice de Alpha de Cronbach satisfatério
(o = 0,707). Apds, foram realizados os testes de andlise de variancia a fim de identificar a existéncia de
diferencas significativas entre os grupos submetidos as diferentes manipulacdes experimentais (selos,
embalagens e grupo de controle). A Tabela 4 (quatro) mostra os resultados obtidos para a Andlise de Variancia
(ANOVA) entre os grupos.

Soma dos Média dos

LR Quadrados Quadrados 7 Slg
Propensao de Compra Entre os grupos 4,934 2,467
Dentro dos grupos 94,806 0,536 LS B

Tabela 4 - Teste ANOVA para Propensao de Compra
Fonte: Dados da Pesquisa

Através da andlise dos dados constantes na Tabela 4 (quatro), observa-se que existem diferencas
significativas entre as varidncias dos grupos no que tange a propensdo de compra. Assim, os resultados
demonstram que existem diferencas entre a presenca de selos e embalagens verdes na propensdo de compra.
Para fins de anédlise, calcularam-se as médias e desvios-padrdo para os grupos, conforme se pode visualizar na
Tabela 5 (cinco).

Conforme os dados expostos na Tabela 5 (cinco), os valores de desvio-padrdo obtido sao todos inferiores
a um, revelando baixos valores de desvio-padrao e demonstrando que os pesquisados foram coerentes entre si
(Hair et al., 2005). O grupo no qual houve maior divergéncia entre as respostas dos pesquisados foi o grupo de
controle, uma vez que revelou um maior valor de desvio-padrdo. Ainda, observa-se que todas as médias obtidas
residiram em torno de trés, ou seja, do ponto médio da escala.
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Variavel Grupo Média | Desvio F Sig
Controle 3,174 0,761
Propensdo de Compra Embalagem | 3111 | 0,748 4,605 | 0,011
Selo 3,491 0,681
Total

Tabela 5 - Médias e desvios-padrao para cada grupo
Fonte: dados da pesquisa

A fim de determinar as diferencas de médias no interior dos grupos, realizou-se a andlise de variancia,
através do teste de Turkey (Pestana e Gageiro, 2003). Os resultados encontram-se dispostos na Tabela 6 (seis).

Comparagdo entre as Diferengas

Vanlavel Bependente Médias dos Grupos de Médias Sig
Controle Embalagem 0,0637 0,881

Propensao de Compra EEl Cone e
Embalagem Controle 0,0637 0,881

Selo -0,38041 0,014

Tabela 6 - Comparacao entre as médias dos grupos e diferencas de médias
Fonte: dados da pesquisa

Através da andlise da Tabela 6 (seis), pode-se observar gue, no grupo para o qual o apelo ecoldgico
utilizado foi embalagem verde, nao foram obtidos resultados significativos. Este resultado demonstra que as
embalagens verdes nao possuem impactos significativos na propensdo de compra. Por outro lado, as diferencas
entre as médias dos grupos mostraram-se significativas no grupo para o qual o apelo ecolégico utilizado foi os
selos. Neste grupo, as diferencas de médias mostraram-se estatisticamente superiores em relacdo ao grupo de
controle (Mcopore = 3,17; M., = 3,49). Embora o resultado obtido seja um nUmero préximo ao ponto neutro da
escala, realizou-se analise da mediana e da frequéncia das respostas para esta varidvel, o gue demonstrou que
a maior parte das respostas residem em torno de 4 (quatro). Este resultado permite inferir que os selos verdes
influenciam positivamente na propensao de compra. Ainda, pode-se notar que a diferenca entre as médias
atribuidas para o grupo experimental das embalagens e para o dos selos é significativa, demonstrando que a
média dos selos é superior a médias das embalagens no que tange a propensdo de compra.

Este resultado encontra-se alinhado aos resultados obtidos por Hansmann, Koellner e Scholz (2006} e
Thompson, Anderson, Hansen, e Kahle (2010}, que afirmam que a utilizacdo de selos, que retratam certificacbes
ambientais, podem guiar a intencdo de compra, uma vez que atribui maior credibilidade a empresa. Diante do
exposto, os selos podem ser caracterizados como instrumentos com um alto potencial de influéncia sobre as
decisbes de compra e de captacdo da preferéncia de mercado dos consumidores (instituto Akatu, 2008; Rashid,
jusoff e Kassim, 2009; Ottman; 2011). O resultado ratifica ainda o que afirmam Teisl, Roe e Hicks (2002}, gue os
consumidores respondem positivamente aos selos verdes contribuindo para o market share destes produtos
junto as empresas.

5.3 Efeitos da Comunicacao Verde na ldentidade e Propenséo de Compra: Analisando os Efeitos de
Selos e Embalagens de Forma Integrada

Com vistas a compreender quais dos apelos ambientais pesquisados geram melhores resultados na
identidade corporativa e propensdo de compra, convém analisar os impactos de selos e embalagens de maneira
integrada. Essa analise encontra-se consubstanciada na andlise dos testes das hipdteses anteriormente
definidas, tratados nas duas secdes de resultados anteriores.

Em relacdo aos resultados obtidos para a identidade corporativa, pode-se observar que esta é
influenciada positivamente mediante a presenca tanto dos selos quanto das embalagens verdes, o que leva a
ndo rejeitar Hipéteses 1 (um) e 3 (trés). Entretanto, cabe salientar que, embora ambos os apelos sejam
responsaveis por melhorias na identidade da marca e sua associacdo como “pré-ambiental”, a associacdo com
os selos verdes tem maior impacto na percepcao de identidade corporativa, uma vez que as diferencas de
médias foram estatisticamente superiores.

Por outro lado, os resultados demonstraram que a associacdao de empresa como “ambientalmente
correta” é positiva para o grupo no qual o apelo utilizado foi o selo verde. Assim, de uma forma geral, visto que
o grupo no qual o apelo ecolégico utilizado foram os selos obteve médias estatisticamente superiores ao grupo
de controle para as duas varidveis, pode-se inferir que a utilizacdo de selos apresenta maior impacto na
identidade corporativa do que a utilizacdo do apelo ambiental nas embalagens.

No gue se refere a propensdo de compra, a andlise dos resultados sinalizou que esta sé foi influenciada
pela presenca de selos verdes como apelo, uma vez que as diferencas de médias obtidas, ao se comparar o
grupo de controle com o grupo experimental no qual se utilizou embalagens como apelo, ndo foram
significativas. Estes resultados, por um lado, levam a rejeicdo da Hipdtese 2 (dois) e a ndo rejeicdo da Hipdtese
4 (guatro). Assim sendo, pode-se inferir que os selos apresentam maior influéncia sobre a decisdo de comprar
ou nao um produto.
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Através dos testes das hipdteses anteriores, pode-se admitir que os efeitos gerados pela presenca dos
selos sdo maiores em relacdo a identidade corporativa e propensdo de compra do que os efeitos gerados pela
presenca das embalagens. A Figura 3 (trés) mostra uma sintese dos resultados obtidos através dos testes de

hipéteses.
Hipé6tese Decisdo
b A utilizagao de apelos ambientais na forma de embalagens verdes influencia a identidade
1 corporativa Nao Rejeitar
1 A utilizacdo de apelos ambientais na forma de embalagens verdes influencia "
i ~ Rejeitada
2 positivamente na propensao de compra
h A presenca de selos verdes nas embalagens influencia positivamente a identidade N&o Rejeitar
3 corporativa.
A b émp:l;erséenga de selos verdes nas embalagens influencia positivamente na propensao de N&o Rejeitar

Figura 3 - Sintese dos resultados dos testes de hipéteses
Fonte: dados da pesquisa

Como visto, as propagandas e os apelos ecoldgicos sdo os veiculos de comunicacdo das estratégias
ambientais das empresas e podem ser apresentados, dentre outras formas, em embalagens feitas a partir de
materiais reciclados ou por meio dos selos verdes, mostrando-se, no presente estudo, estes Ultimos mais
efetivos. Uma possivel explicacdo para tal resultado pode estar na questdo de o produto apresentar, na sua
embalagem, apelos como “linha eco”, ou mesmo a embalagem ter sido feita com material reciclado, pouco
informa aos consumidores sobre as reais acdes da empresa em relacdo as questdes ambientais.

}J& os selos, guando declarados por terceiros, tém a vantagem de trazerem a credibilidade de uma
organizacdo externa que atesta que determinada empresa respeita e segue algumas normas ambientais, sejam
elas relacionadas ao seu produto e/ou ao processo {Hansmann, Koellner e Scholz, 2006). Logo, os selos
utilizados na embalagem do estudo 1 (um) trazem uma maior confianca do que aqueles declarados pela prépria
empresa (autodenominados), como o apelo “linha eco” existente na embalagem do estudo 2 (dois), ou mesmo
o material utilizado na embalagem. Os resultados reafirmam o que assinalam Rashid, Jusoff e Kassim (2009) e
Ottman (2011) em relacdo ao fato dos selos verdes serem considerados uma excelente maneira de conquistar
credibilidade e identidicacdo por parte das empresas diante dos consumidores, além de que sdo instrumentos
com um alto potencial de atuacao no que concerne ao fornecimento de informacdes aos consumidores e de
influéncia sobre as decisdes de compra e de captacdo da preferéncia de mercado destes consumidores.

Outro possivel motivo para os apelos utilizados na embalagem do estudo 2 (dois) terem tido menor
impacto positivo nas respostas pode ter sido pelo fato destes, por serem autodenominados, levarem a
possibilidade de serem relacionados ao “greenwashing”, (Leonidou et al., 2011; Zaman, Miliutenko, e
Nagapetan, 2010), o que pode ter ocasionado certa desconfianca por parte dos respondentes, que nao
demonstraram ter credibilidade em relacao ao produto e seu fabricante somente pelo fato daquele ter a
embalagem feita de material recicldvel e a autodeclaracdo ser da linha eco. Dessa forma, observa-se que
embalagens feitas a partir de materiais reciclados chamam atencdo do consumidor, entretanto, nem todos
relacionam tal fato diretamente com a identidade de empresa ambientalmente responsavel.

6 Consideracoes Finais

Os temas relacionados a sustentabilidade, de modo geral, e as questées ambientais, em especifico, tém
assumido um papel de destaque, tanto no meio académico quanto empresarial, na medida em que se, por um
lado, os debates académicos ressaltam a importancia de estudos que visem a ampliar o conhecimento acerca
do tema, por outro lado, tem-se o desenvolvimento de uma consciéncia critica por parte do consumidor, gue,
agora, passa a exigir um comportamento social e ambientalmente responsavel por parte das empresas.

Esta pesquisa buscou investigar o impacto da comunicacao verde na identidade corporativa e propensao
de compra. Em relacdo a identidade corporativa, percebe-se que tanto selos guanto embalagens geram
impactos positivos na identidade corporativa, sendo que o estudo demonstrou que o0s selos apresentam
influéncia maior na percepcdo de identidade corporativa. Da mesma forma, em relacdo a identificacdo de
“empresa ecologicamente correta”, os resultados mostraram-se favordveis, tanto para os selos, quanto para as
embalagens, sendo que os selos apresentaram-se mais efetivos.

Este resultado permite inferir que a presenca dos selos faz com que os consumidores avaliem de forma
diferenciada a identidade corporativa, atrelando esta a questdo ambiental. Tendo em vista que tais resultados
referem-se ao caso dos selos declarados por terceiros, os quais se baseiam no cumprimento de padrbes e
normas j& estabelecidos, e que sdo verificados de forma independente por uma entidade competente externa
(Rashid, Jusoff e Kassim, 2009), o impacto na identidade corporativa e o reconhecimento como empresa
ambientalmente responsédvel revela o reconhecimento de uma préatica organizacional efetiva. Assim, o fato de
os consumidores valorizarem estes tipos de apelos ambientais pode sinalizar que eles estdo mais criticos e
conscientes em relacdo as ferramentas de comunicacdo verde utilizadas pelas empresas.
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No que tange a propensao de compra, os resultados indicaram que somente a presenca dos selos estd
associada a um provavel comportamento de compra por parte dos consumidores, indicando que, quando estdo
presentes, a propensdo de compra é maior. No caso das embalagens com apelos ambientais, os resultados ndo
foram significativos, apontando que a presenca de uma embalagem “verde” nada diz acerca da intencdo de
compra do consumidor.

Analisando-se os resultados obtidos de forma integrada, observa-se que os selos levam tanto a uma
melhor avaliacdo da identidade corporativa atrelada a questdo ambiental, quanto aumentam a propensdo de
compra do produto. Assim, os selos demonstraram produzir resultados melhores nas duas varidveis analisadas.
Consoante ao exposto, Zaman, Miliutenko e Nagapetan (2010) enfatizam que somente as informacdes do rétulo
ndo garantem gque a empresa desenvolva praticas efetivas de preservacdo ambiental.

Cabe ressaltar que o estudo foi feito apenas com um tipo de produto e com uma populacdo especifica, o
qgue limita as extrapolacdes dos resultados. Entretanto, traz contribuicbes importantes, tanto para o meio
académico quanto empresarial, no que diz respeito aos impactos das propagandas e selos verdes na identidade
corporativa e propensdo de compra, demonstrando que a adocdo de estratégias que contemplem acdes
voltadas as questdes ambientais podem conferir vantagens competitivas as organizacbes. Sugere-se que
estudos sejam feitos utilizando outros tipos de produtos e plblicos diversos a fim de complementarem os
resultados aqui apresentados.

Notas

1- O selo FSC, criado pelo Forest Stewarship Council, € um sistema de certificacdo florestal internacionalmente
reconhecido, que identifica, através de sua logomarca, produtos originados do bom manejo florestal. A
instituicao define padrdes universais para a emissao da certificacao, bem como realiza o periodicamente o
controle das organizagfes afilhadas (FSC, 2012).
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