MARKETING

GREEN MARKETING: COMO OS ROTULOS
E AS CERTIFICACOES AMBIENTAIS
INFLUENCIAM A COMPRA DE VINHO

A crescente consciéncia ambiental estd a
transformar o setor vitivinicola portugués.
Mais do que prdticas sustentdveis,
importa que as empresas comuniquem
as suas acdes ambientais com clareza

e credibilidade. Rotulos “verdes” e
certificagcdbes ambientais influenciam as
decisdes de compra dos consumidores de
vinho.
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O despertar “verde”

no setor vitivinicola

O green marketing é cada vez mais uma peca-chave
para o futuro do setor agricola e vitivinicola. Mais
do que uma tendéncia, trata-se de uma forma de
agir e comunicar, valorizando praticas sustentaveis,
desde a vinha até ao consumidor final. Ao reduzir o
impacte ambiental da producao, apostar em emba-
lagens ecologicas e transmitir de forma transpa-
rente 0 COMpromisso com a natureza, as empresas
nao s6 conquistam a confianga dos consumidores
como também se diferenciam num mercado com-
petitivo. No caso do vinho, o green marketing refor-
¢a a ligacao entre tradi¢ao e inovagao, mostrando
que é possivel produzir com qualidade e, a0 mesmo
tempo, respeitar o ambiente.

Neste contexto, e para compreender esta dinami-
ca “verde” no mercado portugués, foi realizado um
trabalho académico que teve por base um inqué-
rito aplicado a uma amostra de 212 consumidores
de vinho em Portugal, entre maio e junho deste
ano. O objetivo do trabalho foi conhecer e avaliar
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a percecao dos consumidores de vinho sobre a co-
municagao das acdes ambientais pelas empresas
vitivinicolas, com especial atencao aos elementos
presentes nos rotulos.

Para ilustrar e contextualizar esta investigacgao, a
empresa Esporao foi utilizada como um caso de
estudo, reconhecida pela sua lideranga em susten-
tabilidade no setor vitivinicola nacional. O Esporao
destaca-se pela integragao estratégica de praticas
sustentaveis - como a agricultura bioldgica em mais
de 98% das suas areas de produgao, a conservagao
da biodiversidade e a utilizagao de garrafas mais le-
ves e materiais reciclaveis nas embalagens - e pela
comunicacao consistente dessas acoes através dos
seus produtos e canais, incluindo os rétulos.

Rétulo como “vendedor silencioso”

Os rétulos de vinho assumem um papel estratégico,
funcionando como ponto de contacto direto entre
o produto e o consumidor. Para além da funcao
informativa, o rétulo ¢ um veiculo simbdlico que
transmite valores, identidade e responsabilidade
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Figura 1 - Rétulos de vinho (sem certificagdo bioldgica visivel & esquerda e com a certificagdo bioldgica visivel a
direita) e as principais palavras que Ihe foram associadas pelos inquiridos.
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social. A presenca de elementos como certifica-
¢Oes ambientais, designagoes como “biologico”, ou
referéncias a praticas sustentaveis pode reforcar a
confianca do consumidor e influenciar o seu com-
portamento de compra (Celhay & Remaud, 2018).
Estudos recentes demonstram que o rétulo fun-
ciona como um “vendedor silencioso”, capaz de
comunicar atributos éticos e ambientais. Assim, a
comunicacao ambiental no setor vitivinicola nao ¢
apenas uma exigéncia ética, mas também uma fer-
ramenta estratégica para criar valor e diferenciar
empresas num mercado em transformacgao.

Mais do que simples identificadores de produto, os
rotulos de vinho funcionam como canais privilegia-
dos de comunicacgao entre a empresa e 0 consumi-
dor. Através deles, é possivel transmitir mensagens
de sustentabilidade, incorporando certificagoes,
simbolos e referéncias visuais que reforcam a cre-
dibilidade da empresa. A literatura sublinha que os
réotulos podem reforgar a confianga do consumidor
e influenciar positivamente o seu comportamento
de compra (Celhay & Remaud, 2018).

A investigacao realizada confirma esta tendéncia.
Ao comparar roétulos com e sem certificacao visivel
do Modo de Produgao Biologico, verificou-se que
os consumidores associam maior confianca e cre-
dibilidade ao produto certificado.

As palavras evocadas pelos inquiridos revelam uma
percecao mais positiva e alinhada com valores de
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sustentabilidade quando a certificagao esta presente
(Figura 1). Este resultado evidencia que os elementos
visuais e simbdlicos do rétulo nao sao meros deta-
lhes estéticos, mas fatores decisivos na construcao
da imagem da marca e na intenc¢ao de compra.
Assim, os rotulos de vinho, ao integrarem refe-
réncias (ligadas a emocoes, simbolos, imagens)
ambientais e certificagdes, tornam-se instrumen-
tos centrais de green marketing. Funcionam como
mediadores entre discurso e pratica empresarial,
permitindo que o consumidor identifique de forma
imediata o compromisso ecologico da empresa.

Certificacoes ambientais

As certificagcdes ambientais constituem um dos
elementos mais relevantes do green marketing no
setor vitivinicola. Para além de legitimar as praticas
sustentaveis, funcionam como sinais de qualidade
que reduzem a incerteza do consumidor e reforcam
a confian¢a na marca/empresa (Delmas & Grant,
2014). Ao oferecerem garantias objetivas, estas cer-
tificacoes mitigam o risco de greenwashing e tor-
nam-se ferramentas estratégicas de diferenciacao
(Delmas & Burbano, 2011).

No contexto europeu e portugués, destacam-se di-
ferentes sistemas de certificagdao: Agricultura Bio-
logica (EU Organic/Modo de Producao Biologico),
Producao Integrada, programas regionais como o
PSVA - Programa de Sustentabilidade dos Vinhos
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Figura 2 - Reconhecimento dos sistemas de certificacdo presentes nos rétulos de vinho.
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do Alentejo, e certificagOes internacionais como a
Demeter, associada a agricultura biodinamica.

A investigacao realizada confirma a importancia
destas certificacoes na percecao do consumidor.
Os resultados do questionario revelam que a maio-
ria dos inquiridos reconhecia e valorizava os selos
ambientais presentes nos rétulos, considerando-os
elementos decisivos para a confianca no produto
(Figura 2). Quando confrontados com diferentes
opgoes, os consumidores atribuiram maior credi-
bilidade e intencao de compra aos vinhos certifica-
dos, em comparagao com 0s que nao apresentavam
qualquer referéncia visivel.

Além disso, verificou-se que os consumidores com
maior literacia ambiental e profissdes mais qualifi-
cadas demonstraram maior sensibilidade as certi-
ficagoes, atribuindo-lhes um peso significativo na
decisao de compra. Este padrao confirma a litera-
tura que sublinha a relevancia das certificagoes co-
mo mecanismos de redugao da incerteza e de dife-
renciacao competitiva (Barber et al., 2009; Vecchio,
2013).

Apesar do seu potencial, as certificacoes enfren-
tam desafios: custos de adesao e manutencao,
complexidade burocratica e, em alguns casos, o
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desconhecimento por parte de consumidores que
continuam a priorizar atributos tradicionais co-
mo regiao, marca ou preco (Lockshin et al., 2006).
Ainda assim, os dados recolhidos demonstram que,
quando reconhecidas e compreendidas, as certifi-
cacoes ambientais sao percebidas como garantias
de autenticidade e contribuem para reforcar a con-
fianca e fidelizagao a marca.

O consumidor “verde”

O chamado “consumidor verde” é aquele que incor-
pora preocupacoes ambientais nas suas decisoes
de compra e na relacao que estabelece com mar-
cas/empresas e produtos. Este perfil tem vindo a
ganhar relevancia nas ultimas décadas, impulsio-
nado pela maior consciéncia ecologica e pela valo-
rizacao de praticas sustentaveis (Ottman, 2017).
Segundo Peattie (2010), o consumidor ambiental-
mente consciente nao se limita a escolher produtos
“verdes” pelas suas caracteristicas técnicas, mas
também os valoriza pelas suas implicacoes éticas
e sociais. O consumo passa, assim, a ser entendido
como um ato politico e identitario, através do qual
o individuo expressa valores pessoais e de pertenca
a determinados grupos sociais.
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Figura 3 - Probabilidade de escolha de vinhos de empresas que comunicam as suas agdes ambientais.
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A literatura distingue diferentes tipos de consumi-
dores sustentaveis, consoante o seu nivel de envol-
vimento e motivagdo. Straughan e Roberts (1999)
identificam variaveis como a preocupagao ambien-
tal geral, o conhecimento ecologico e a pressao so-
cial percebida como determinantes do comporta-
mento de compra. Ja Pickett-Baker e Ozaki (2008)
sublinham a existéncia de um “gap atitude-com-
portamento”, evidenciando que nem todos os con-
sumidores que afirmam apoiar causas ecologicas
traduzem essa intencao em pratica.

Os resultados confirmam que o perfil do consu-
midor “verde” nao é homogéneo. Verificou-se que
os consumidores com maior literacia ambiental e
profissdes mais qualificadas demonstram maior
sensibilidade as mensagens ecologicas e as certi-
ficacOes ambientais. Estes consumidores valoriza-
ram a transparéncia e a coeréncia entre discurso e
pratica empresarial, atribuindo maior credibilidade
as marcas que comunicam de forma clara as suas
acoes sustentaveis.

Além disso, observou-se que a motivacao para va-
lorizar a sustentabilidade pode ser tanto altruista -
preocupacao com o planeta e as geragoes futuras -

como centrada nos interesses individuais, relaciona-
da com beneficios pessoais como saude, seguranca
ou status. Estas diferencas influenciam a eficacia das
campanhas de green marketing e a forma como os
consumidores interpretam as praticas empresariais.
Em sintese, o consumidor “verde” manifesta pre-
feréncia por vinhos biolégicos, embalagens eco-
logicas e empresas que adotam praticas agricolas
sustentaveis. A ligagao emocional ao produto e o
simbolismo associado ao vinho enquanto produto
de terroir tornam este consumidor particularmen-
te recetivo a acoes ambientais que conjuguem au-
tenticidade, tradicao e responsabilidade ecologica.

Impacto da comunicacdo ambiental

na decisdo de compra

A comunicagao das praticas ambientais pelas em-
presas vitivinicolas influencia diretamente a de-
cisao de compra dos consumidores. Estudos de-
monstram que elementos como certificacbes am-
bientais, referéncias a producao biologica e simbo-
los visuais associados a sustentabilidade reforcam
a confianga e aumentam a probabilidade de escolha
do produto (Celhay & Remaud, 2018).

Figura 4 - Disposic¢do a pagar por um vinho certificado como bioldgico, cuja versdo sem certificagdo tem um

preco de 5€.
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Os resultados confirmam esta tendéncia. A analise

do questionario aplicado revelou que:

* A presenca de certificagcdes ambientais nos ré-
tulos aumentou significativamente a intengao de
compra, sendo considerada pelos inquiridos co-
mo um fator decisivo (Figura 3).

e Consumidores com maior literacia ambiental
atribuiram maior importancia a transparéncia
entre discurso e pratica empresarial, demons-
trando maior predisposicao para escolher vinhos
de empresas que comunicam claramente as suas
acoOes sustentaveis.

* Afidelizacao a marca é reforcada quando os con-
sumidores percebem consisténcia na comunica-
¢ao ambiental, associando autenticidade e credi-
bilidade a empresa.

» A disposicao a pagar mais por vinhos certificados
como biologicos foi confirmada, com uma parte
significativa da amostra (76%) a indicar que acei-
taria pagar um valor adicional pelo produto cer-
tificado.

Estes resultados evidenciam que a comunicagao
ambiental nao é apenas um complemento, mas um
elemento estratégico na construgao da decisao de

compra. O rotulo, ao integrar certificacoes e sim-
bolos de sustentabilidade, funciona como mediador
entre praticas empresariais e percecao do consu-
midor, influenciando tanto a escolha imediata co-
mo a fidelizagao a longo prazo.

Em sintese, a decisao de compra dos consumidores
de vinho é cada vez mais condicionada pela forma
COmo as empresas comunicam o seu COmpromisso
ambiental. A transparéncia e a credibilidade tor-
nam-se fatores-chave para conquistar consumido-
res atentos e dispostos a valorizar praticas susten-
taveis.

Limitacoes do green marketing

e desafios futuros

Apesar do potencial do green marketing como fer-
ramenta estratégica no setor vitivinicola, a sua apli-
cacao enfrenta diversas limita¢des. Uma das princi-
pais prende-se com o fenémeno do greenwashing,
isto é, a promocao de alegacdes ambientais falsas,
exageradas ou pouco verificaveis, que comprome-
tem a credibilidade das empresas e geram descon-
fianca nos consumidores (Delmas & Burbano, 2011).
Outro desafio € a auséncia de métricas padroniza-
das e regulamentos claros que permitam validar

SERVICOS DE
ENGARRAFAMENTO

ACABAMENTO

Desde 1982, a ELA tem destacado-se como lider nos servicos de
engarrafamento e acabamento de vinhos, oferecendo qualidade
excecional a produtores vitivinicolas em Portugal e Espanha.
deslocando-se diretamente as propriedades das adegas para
realizar o servico . A nossa dedicacao a exceléncia e a tradicao

eleva cada garrafa a um patamar de qualidade.
Enchimento isobarométrico

www.elavinhos.pt
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objetivamente os beneficios ambientais comunica-
dos. A falta de harmonizacao abre espago para am-
biguidades e exageros, dificultando a distingao en-
tre praticas genuinas e meramente promocionais.
Embora existam iniciativas como os Green Guides
da Federal Trade Commission ou o Sustainable Fi-
nance Disclosure Regulation da Unidao Europeia, es-
tas abordagens continuam limitadas na sua abran-
géncia e eficacia. Esta falta de padrdes pode tam-
bém gerar ceticismo, por parte do consumidor, e
pode reduzir a predisposigao para pagar mais por
vinhos sustentaveis e enfraquecer a relagao entre
intencao e comportamento de compra.

Por fim, o crescimento das redes sociais tem vindo
a reforgar o papel dos consumidores como “dete-
tives verdes”, capazes de denunciar incoeréncias e
pressionar por maior transparéncia. Este escruti-
nio publico, embora desafiante, pode ser visto co-
mo uma oportunidade para as empresas que comu-
nicam de forma clara e consistente, consolidando
a confianca e diferenciando-se pela autenticidade.
Em sintese, os principais desafios futuros do green
marketing no setor vitivinicola passam pela neces-
sidade de:

* Maior transparéncia e regulacao eficaz;

* Harmonizacgao das certificagoes;

* Educacao ambiental dos consumidores;

* Coeréncia entre discurso e pratica empresarial.

Conclusao

Este estudo evidencia que a transformacgao do setor
vitivinicola portugués nao resulta apenas da ado-
¢ao de praticas sustentaveis, mas sobretudo da for-
ma como estas sao comunicadas ao consumidor. A
comunicacao ambiental emerge como elemento es-
tratégico, capaz de reforcar a confiancga e influen-
ciar escolhas de compra, tornando-se um desafio
central para as empresas que procuram afirmar a
sua responsabilidade ecologica. O green marketing,
quando assente em transparéncia e autenticidade,
revela-se uma ferramenta estratégica para criar
valor e diferenciar marcas e empresas num merca-
do competitivo (Belz & Peattie, 2009).

Os resultados obtidos demonstram que os consu-
midores valorizam certificacoes ambientais e ele-
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mentos visuais associados a sustentabilidade nos
rétulos, atribuindo-lhes um papel decisivo na con-
fianca e intencao de compra. Verificou-se também
que consumidores com maior literacia ambiental
e profissoes mais qualificadas sao mais sensiveis a
estas mensagens, refor¢cando a importancia da seg-
mentacgao e da comunicagao dirigida.

Contudo, os desafios permanecem. O risco de
greenwashing e o ceticismo dos consumidores exi-
gem das empresas uma coeréncia real entre discur-
so e pratica (Delmas & Burbano, 2011). A auséncia de
harmonizacao regulatéria e os custos associados
as certificagoes dificultam a adesdo generaliza-
da, sobretudo por parte de pequenos produtores.
Ainda assim, a investigacao confirma que, quando
bem comunicadas, as praticas ambientais reforcam
a fidelizacao e aumentam a disposi¢ao a pagar por
vinhos certificados.

Em sintese, a sustentabilidade no setor vitivinico-
la nao deve ser entendida apenas como obrigacao
ética ou resposta as tendéncias de mercado, mas
como valor estratégico. Empresas como o Espo-
rao demonstram que é possivel integrar praticas
ambientais de forma transversal e comunicar com
credibilidade, conquistando consumidores atentos
e exigentes. O futuro do setor dependera da capa-
cidade de alinhar tradicao e inovagao, autenticida-
de e responsabilidade, transformando o vinho nao
apenas numa experiéncia sensorial, mas também
numa escolha consciente e sustentavel. ©
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