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RESUMO

Contextualizagdo: S&o escassos os estudos voltados a pratica de veganwashing,
entendido como a comunicagdo mercadoldgica enganosa do valor vegano, uma ramificacéo
do greenwashing. Assim, posiciona-se o estudo como um esforgo inédito de apreciagéo do
apelo vegano frente ao consumidor, considerando a possibilidade de veganwashing.
Objetivo: Analisar o desempenho dos selos verdes de apelo vegano frente ao consumidor,
considerando a possibilidade de veganwashing, em termos de avaliagdo do produto,
apreciacao do produto como vegano, ceticismo do consumidor, lembranca do selo e
avaliacdo da pratica de selos verdes.

Método: Adotou-se um procedimento metodoldégico de abordagem hipotético-dedutiva,
realizado por meio de dois experimentos subsequentes: o primeiro exploratério (n=20), com
coleta de dados implicitos de monitoramento ocular, seguido do explicativo (n=147), com
coleta de dados autodeclarados. Em ambos os casos, foram comparadas trés embalagens
de um produto alimenticio (leite), diferenciando-se a exposicdo do selo verde de apelo
vegano: verdadeiro (SVB), falso (veganwashing) e ausente.

Resultados: O selo vegano verdadeiro retornou melhor apreciagdo do produto como
vegano, bem como menor ceticismo do consumidor, corroborando seu diferencial
competitivo. Apesar disso, tal distingdo se mostrou valida principalmente diante da auséncia
de selo, e ndo do selo falso, indicando a falta de capacidade do consumidor de identificar o
veganwashing e distingui-lo perante agdes veganas efetivas. Ainda, o padréo alimentar do
consumidor se mostrou influente na diminuigdo desta vulnerabilidade.

Conclusédo: Foi possivel atestar a capacidade de agregagdo de valor do selo vegano
verdadeiro, em especial em termos de certificagdo do produto como vegano e diminuigao
do ceticismo do consumidor. Apesar disso, também se apontou a falta de distingdo entre o
selo verdadeiro e falso, na medida em que a mera presenga de um selo verde pode gerar
uma reacgao positiva do consumidor, indicando a capacidade de influéncia da pratica de
veganwashing.

Palavras-chave: selos verdes; selo vegano; veganismo; greenwashing; veganwashing.

ABSTRACT

Background: There are few studies on the practice of veganwashing, understood as the
misleading marketing communication of vegan value, an offshoot of greenwashing. The
study is therefore an unprecedented effort to assess the appeal of the vegan consumer,
considering the possibility of veganwashing.

Objective: The study aimed to analyze the performance of green vegan labels in consumer
views, considering the possibility of veganwashing, in terms of product evaluation, evaluation
of the product as vegan, consumer skepticism, label recall, and evaluation of the green label
practice.

Method: A hypothetical-deductive methodological approach was adopted, carried out
through two subsequent experiments: the first exploratory (n=20), with implicit data collection
using eye tracking, followed by the explanatory (n=147), with self-reported data collection.
In both cases, three packages of a food product (milk) were compared, differentiating the
exposure of the green vegan label: true (SVB), false (veganwashing), and absent.

Results: The true vegan label led to a better evaluation of the product as vegan, as well as
less consumer skepticism, corroborating its competitive advantage. Despite this, the
distinction proved to be valid mainly in the absence of a label, rather than in the presence of
a false label, indicating the consumer’s inability to identify veganwashing and distinguish it
from genuine vegan actions. Furthermore, the consumer's dietary pattern proved to be a
significant factor in reducing this vulnerability.

Conclusion: It was possible to attest to the value-adding capacity of the true vegan label,
particularly in terms of certifying the product as vegan and reducing consumer skepticism.
Despite this, the lack of distinction between true and false labels was also noted, in that the
mere presence of a green label can generate a positive consumer reaction, which indicates
the influence of veganwashing practices.

Keywords: green labels; vegan label; veganism; greenwashing; veganwashing.
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RESUMEN

Contextualizagdo: S&o escassos os estudos voltados a pratica de veganwashing,
entendido como a comunicagdo mercadoldgica enganosa do valor vegano, uma ramificagdo
do greenwashing. Assim, posiciona-se o estudo como um esforgo inédito de apreciagao do
apelo vegano frente ao consumidor, considerando a possibilidade de veganwashing.
Objetivo: Analisar o desempenho dos selos verdes de apelo vegano frente ao consumidor,
considerando a possibilidade de veganwashing, em termos de avaliagdo do produto,
apreciagdo do produto como vegano, ceticismo do consumidor, lembrangca do selo e
avaliacdo da pratica de selos verdes.

Método: Adotou-se um procedimento metodoldgico de abordagem hipotético-dedutiva,
realizado por meio de dois experimentos subsequentes: o primeiro exploratério (n=20), com
coleta de dados implicitos de monitoramento ocular, seguido do explicativo (n=147), com
coleta de dados autodeclarados. Em ambos os casos, foram comparadas trés embalagens
de um produto alimenticio (leite), diferenciando-se a exposicdo do selo verde de apelo
vegano: verdadeiro (SVB), falso (veganwashing) e ausente.

Resultados: O selo vegano verdadeiro retornou melhor apreciagdo do produto como
vegano, bem como menor ceticismo do consumidor, corroborando seu diferencial
competitivo. Apesar disso, tal distingdo se mostrou valida principalmente diante da auséncia
de selo, e ndo do selo falso, indicando a falta de capacidade do consumidor de identificar o
veganwashing e distingui-lo perante agbes veganas efetivas. Ainda, o padréo alimentar do
consumidor se mostrou influente na diminuigdo desta vulnerabilidade.

Concluséao: Foi possivel atestar a capacidade de agregacdo de valor do selo vegano
verdadeiro, em especial em termos de certificagdo do produto como vegano e diminuigéo
do ceticismo do consumidor. Apesar disso, também se apontou a falta de distingdo entre o
selo verdadeiro e falso, na medida em que a mera presenga de um selo verde pode gerar
uma reacao positiva do consumidor, indicando a capacidade de influéncia da pratica de
veganwashing.

Palabras clave: verde sello; etiquetado vegano; veganismo; greenwashing; veganismo.
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1 INTRODUGAO

Os conflitos entre sociedade, economia e meio ambiente proporcionaram um crescimento nas discussdes acerca
da sustentabilidade, resultando na consolidacdo da responsabilidade socioambiental no mercado, tanto em termos de
atuacao organizacional, quanto da perspectiva do consumidor (Santos, Coelho & Marques, 2024; Liu et al., 2024). Um
estudo publicado na revista Contemporary Journal, realizado em 2023, indica que 45% dos consumidores preferem
empresas com preocupagao social e ambiental e 90% tendem a ser fiéis a marcas socialmente responsaveis (Paiva et al.,
2024). Isso demonstra como as empresas estdo pautando a responsabilidade socioambiental para agregacao de valor e
consolidacdo de diferencial competitivo perante o mercado (Paiva et al., 2024; Santos, Coelho & Marques, 2024; Liu et al.,
2024).

Como resposta a isso, ganha forca o mercado verde, a partir da introdugdo e comercializagdo de produtos
denominados verdes, no sentido de serem ambientalmente responsaveis e ecologicamente corretos (Vieira et al., 2020;
Santos, Coelho & Marques, 2024). Apesar disso, € importante ressaltar que a consideragdo de uma organizagdo ou mesmo
de um produto como “verde” envolve uma adequagado substancial de todo o composto mercadolégico no sentido de
alinhamento com praticas mais sustentaveis, e ndo apenas a mera adaptagdo da variavel promocional, ligada a
comunicagao que é direcionada aos consumidores (Andreoli, Minciotti & Batista, 2024).

Essa pauta se torna cada vez mais notéria com a proliferacdo da pratica de greenwashing, entendida como a
comunicacdo mercadolégica enganosa direcionada ao aspecto ambiental (Andreoli, Silva & Boiral, 2025). Assim, o termo
diz respeito ao processo de lavagem, banho ou maquiagem verde dado aos produtos, as marcas e/ou as organizagdes,
para que paregam ambientalmente corretas, sem necessariamente de fato serem (Andreoli, Minciotti & Batista, 2024). De
forma mais simples, entende-se o greenwashing como o desalinhamento ou a incongruéncia entre a comunicagéo e o
desempenho ambiental organizacional (Liu et al., 2024).

Mais recente, observa-se uma extensédo da nogédo de greenwashing, com o surgimento de termos resultantes de
direcionamentos mais especificos, como é o caso do veganwashing (Andreoli, Silva & Boiral, 2025). Com a crescente
inquietacdo em relacdo a sustentabilidade, a causa animal, com foco no sofrimento dos seres vivos, passa a integrar o
escopo do consumo ético, expandindo a nogédo de greenwashing (Vieira et al., 2020). Nesse sentido, o veganwashing
denota a estratégia organizacional de manifestar respeito aos ideais veganos, enquanto, na realidade, prevalecem as
praticas tradicionais de exploragédo animal, social e ambiental (Bertuzzi, 2020; Vieira et al., 2020).

A luz do exposto, o trabalho teve como objetivo analisar o desempenho dos selos verdes de apelo vegano frente o
consumidor, considerando a possibilidade de veganwashing, em termos de avaliagdo do produto, apreciagdo do produto
como vegano, ceticismo do consumidor, lembranga do selo e avaliagdo da pratica de selos verdes. Adotou-se um
procedimento metodoldgico de abordagem hipotético-dedutiva, realizado por meio de dois experimentos subsequentes:
primeiro exploratério (n=20), com coleta de dados implicitos de monitoramento ocular, e depois explicativo (n=147), com
coleta de dados autodeclarados. Em ambos os casos, foram comparadas trés embalagens de um produto alimenticio
(leite), diferenciando-se a exposi¢ao do selo verde de apelo vegano: verdadeiro (selo oficial SVB), falso (veganwashing) e
ausente.

Sao algumas as justificativas deste estudo. Apesar do crescente interesse académico sobre o greenwashing, as
atuais revisdes sistematicas concernentes ressaltam a ainda necessidade de compreensao acerca da pratica, em especial
frente ao publico mais interessado: o mercado consumidor (Santos, Coelho & Marques, 2024; Liu et al., 2024; Andreoli,
Silva & Boiral, 2025). Se isso é verdadeiro em relagdo ao greenwashing, termo mais antigo e relativamente mais estudado,
ainferéncia natural é de agravante no caso do veganwashing, que ainda responde por uma escassez de estudos (Andreoli,
Silva & Boiral, 2025; Bertuzzi, 2020; Dreist et al., 2025). Indo além, a certificagcdo do valor ambiental, se torna uma grande
preocupagao concernente a essas comunicagdes mercadolégicas enganosas, tanto por parte da academia (Nygaard,
2023) quanto do mercado (Jardim, 2025). Isso se explica pelo proprio propdsito da pratica de selos verdes e/ou veganos,
sendo considerada o elo entre a producao e o consumo no ambito sustentavel (Fan et al., 2022), com efetiva capacidade
de agregacgao de valor ambiental ao produto (Varshini, 2024). Nesse sentido, posiciona-se o estudo como um esforgo
inédito de apreciagao do apelo vegano frente ao consumidor, considerando a possibilidade de veganwashing, fazendo—o,
ainda, de forma abrangente, com carater exploratdrio e explicativo.

2 REFERENCIAL TEORICO

A fundamentagéao tedrica se encontra estruturada em dois subtépicos sequenciais, em que, primeiro, & discorrido
sobre 0 movimento vegano e o consumo vegano, seguido da discussao das praticas de greenwashing e veganwashing.

2.1 Movimento e consumo vegano
Pautado por motivagées sustentaveis, um dos movimentos que ganhou for¢a na ultima década foi o veganismo,
definido como uma filosofia de vida que exclui qualquer forma de exploragdo animal, seja no consumo alimentar, na
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confecgdo de roupas e acessorios, ou ainda, para testes de cosméticos e produtos de beleza (Salehi et al., 2024; Policarpo,
Teodoro & Nakajima, 2024). Este movimento surgiu a partir de uma preocupagdo com o bem-estar animal, sendo
impulsionado por alguns esfor¢os, como a notavel criagdo da primeira organizagdo com essa pauta, The Vegan Society,
originada pelo britanico Donald Watson, em 1944 (Santos, 2023).

O movimento veganista é apontado como um estilo de vida cujos principios estendem os valores éticos aos animais
ndo-humanos e ao ambiente natural (Policarpo, Teodoro & Nakajima, 2024; Cherry, 2015). Dessa forma, o movimento
além de possuir uma abordagem alimenticia, também pode ser observado como uma perspectiva politica, ja que a comida
e 0 comer nao se restringem ao alimento em si, mas perpassam todo o processo de produgéo, comercializagao e consumo
(Bertuzzi, 2020). Pode-se afirmar que o alimento e o comer conformam um conjunto complexo de simbolos, significados e
interesses, assim como representam diferentes condutas morais e éticas (Portilho, 2020). Diante disso, dizer que a
alimentagao apresenta carater politico é considerar a complexidade desse processo, constantemente em reconfiguragéo,
sem perder de vista o seu potencial de transformagao social e identitaria, bem como dos estilos de vida dos sujeitos em
realidades distintas (Bertuzzi, 2020). Dessa forma, o movimento vegano abrange comportamentos morais, éticos e
estéticos de individuos que buscam politizar suas escolhas alimentares, integrando essas reflexdes em suas experiéncias
e interagdes sociais.

Nesse sentido, os consumidores veganos buscam opgdes livres de crueldade animal em todos os aspectos de suas
vidas, o que tem impulsionado o crescimento de uma variedade de produtos veganos no mercado (Policarpo, Teodoro &
Nakajima, 2024). Também existe dentro do veganismo redes de apoio e estimulo, nas quais os sujeitos indicam
determinados produtos e produtores considerados adequados a esse estilo de vida, incentivando novos consumidores e
aumentando esse nicho, o que impulsiona ainda mais o mercado (Santos, 2020). Em contrapartida, presencia-se também
o ativismo vegano, que objetiva denunciar e rejeitar a aquisi¢do de produtos que se baseiam na exploragdo animal, em
especial por meio dos movimentos de boicote, assumindo um aspecto estratégico na agéo politica dos sujeitos em sua
relagdo com os mercados e marcas de consumo (Colomé, 2018).

2.2 Greenwashing e veganwashing

Apesar da valorizacdo do atributo verde e/ou sustentavel, muitas das posturas organizacionais supostamente
responsaveis representam somente manifestacdes, cujas motivagdes reais continuam sendo o atendimento de seus
interesses privados, baseados numa racionalidade estritamente instrumental (Vinnari & Laine, 2017). Mais agravante,
comegam a ser noticiadas praticas de comunicagdo mercadolégica enganosa, em que se observam incongruéncias entre
o discurso e a pratica organizacional (Andreoli, Silva & Boiral, 2025). Enquadra-se aqui o greenwashing, termo utilizado
para denotar o processo de lavagem ou maquiagem verde dada aos produtos, marcas e/ou organizagdes, para que
paregam ambientalmente corretas, sem necessariamente serem (Andreoli, Minciotti & Batista, 2024). De acordo com Netto,
Sobral, Ribeiro e Soares (2020), o greenwashing pode ser entendido como a intersec¢cdo de dois comportamentos
organizacionais opostos: desempenho ambiental ruim, mas comunicagéo positiva sobre isso.

Com a crescente inquietagao em relagao a sustentabilidade, a causa animal, com foco no sofrimento dos seres
vivos, passa a integrar o escopo do consumo ético, expandindo a nogao de greenwashing (Vieira et al., 2020; Dreist et al.,
2025). Nessa linha, o termo veganwashing surgiu para denotar a estratégia organizacional de manifestar, por meio de
produtos e processos, respeito aos ideais veganos, enquanto, na realidade, prevalecem as praticas tradicionais de
exploragcédo animal, humana e ambiental (Bertuzzi et al., 2020).

A pratica de veganwashing se mostra complexa, podendo ser caracterizada de diferentes formas. Pode ser
configurada quando uma empresa introduz alternativas a base de plantas em sua linha de produtos ndo veganos para
elevar sua imagem entre consumidores compassivos e competir por uma fatia do mercado vegano, sem, entretanto, reduzir
realmente sua contribuicdo para o sofrimento animal (Hendricks, 2018). Também pode ser identificada quando uma
empresa utiliza selos de certificagdo de cunho vegano, seja de produto sem origem animal ou livre de
exploracéo/crueldade, mas falha em comprovar a veracidade dessa alegacdo (Révillion et al.,, 2020). Ha também a
alegacgédo de casos de empresas que adentram ao mercado vegano, tendo em vista seu crescente aumento, mas continuam
atuando em outros segmentos que ndo se alinham aos ideais do movimento (Davidson, 2022).

Dessa forma, a postura da organizacdo acaba sendo analisada como um todo, mapeando-se possiveis
comportamentos contraditérios do ponto de vista dos principios do veganismo, que mostrem divergéncias entre a imagem
pretendida e suas atitudes reais (Vieira, 2020). Apesar disso, deve-se ponderar a existéncia de uma corrente de
pensamento denominada de veganismo pragmatico, estratégico ou de mercado, que argumenta que a exploragéo animal
permeia toda a cadeia de producédo e comercializagao (Guadagni, 2018). Mesmo assim, 0 consumo se apresenta como
uma estratégia eficiente para mudar as atitudes das organizagdes, sendo viavel para os veganos optarem por produtos
que tenham um menor rastro de exploragdo e que impulsionam praticas de comércio mais justas e coerentes com os seus
principios (Guadagni, 2018). A partir da decisdo de consumo, pode-se promover um estimulo ao modelo de negdcios que
se quer ver mantido e replicado (Davidson, 2023).
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As certificagbes, de modo geral, conferem maior credibilidade junto ao cliente, além de agregar valor ao produto,
podendo ser concedidas por 6rgdos governamentais, organizagdes credenciadas por eles, ou por organizagbes néo
governamentais (Policarpo, Teodoro & Nakajima, 2024; Stremmel et al., 2022). Assim, os selos garantem informagdes
imparciais e precisas acerca do que se vira a consumir, sendo o método mais confiavel na geragdo de seguranga e
agregacao de valor aos consumidores e organizagoes, respectivamente (Stremmel et al., 2022; Ribeiro, 2022).

Uma pesquisa realizada pela IBM em parceria com a NFR, em 2020, entrevistou 19 mil consumidores de 28 paises,
incluindo o Brasil, e revelou que os consumidores estéo dispostos a pagar até 35% a mais por produtos sustentaveis e de
procedéncia transparente, assim como quase 80% dos consumidores afirmaram ser importante que as marcas fornegam
autenticidade garantida, como certificacées (Mendes, 2024). Em sentido similar, uma pesquisa realizada pelo Instituto
llumeo junto a 2,7 mil pessoas mostrou que produtos com selos verdes figuram nas compras de quase 70% dos
consumidores, com 86% dos respondentes considerando esses selos essenciais (Jardim, 2025).

No meio académico, estudos reforgcam a relevancia crescente dos selos verdes no processo decisério de compra
dos consumidores (Varshini, 2024; Mendes, 2024; Chiesa, Marsico & Souza, 2023; Stremmel et al., 2022), seja em termos
de melhor reacado a empresas que oferecem produtos ambientalmente corretos, ou mesmo uma disposicdo em valorizar e
pagar mais por produtos com credenciais sustentaveis verificaveis (Varshini, 2024; Mendes, 2024; Chiesa, Marsico &
Souza, 2023; Stremmel et al., 2022). Assim, a pratica de selos verdes é considerada o elo entre a produgdo e o0 consumo
no ambito sustentavel (Fan et al., 2022), em que se defende uma efetiva capacidade de agregagéo de valor ambiental ao
produto (Varshini, 2024).

No Brasil, a Sociedade Vegetariana Brasileira (SVB), criou um selo vegano em 2013, através de um programa de
certificagcdo “Certificado Produto Vegano SVB”, que concede a produtos de diversas categorias (alimentos, cosméticos,
higiene, limpeza e calgados) uma credibilidade confiavel. O selo é reconhecido pela Animal Charity Evaluators, uma das
organizagdes ndo governamentais mais eficazes do mundo na avaliagdo. Os padrées para obtengéo do selo sdo baseados
na European Vegetarian Union (EVU), que estipulam que os produtos devem ser totalmente livres de qualquer exploragéo
animal, ndo podendo conter ingredientes animal e/ou substancias oriundas destes, como aditivos, suplementos ou
enzimas, nem processamento por tecnologias de origem animal, tampouco fazer uso de testes em animais durante o
processo de fabricagéo.

Existem outros selos veganos que atuam no pais para certificar produtos e garantir sua conformidade com os
critérios do veganismo, porém o selo da SVB se destaca por ser o mais utilizado e abrangente, além do seu rigoroso
processo de certificagdo (SVB, 2023). Entre os principais selos reconhecidos no mercado brasileiro, destacam-se, o Selo
da Associagao Brasileira de Veganismo, o V-Label, o Selo da FoodChain ID, o Selo "Eu sigo essa pegada em defesa dos
animais" da ANDA (Agéncia de Noticias de Direitos Animais) e o Certificado Vegano da Organizagdo Veganismo Brasil.
Além desses, selos internacionais como o da Vegan Society, Leaping Bunny, PETA e Certified Vegan também séo
reconhecidos no pais (SVB, 2023).

Souza (2020) explorou a influéncia da rotulagem em produtos veganos, tanto alimenticios quanto cosméticos, no
comportamento de compra dos consumidores adeptos ao veganismo. Os resultados indicaram que a presencga de rétulos
veganos nos itens gera um impacto significativo e favoravel, estabelecendo uma conexao verbal entre o consumidor e o
produto (Souza, 2020). Interessante destacar que essa relacdo se mostrou consistente independentemente da categoria
do produto ou do grau de afinidade do consumidor com o estilo de vida vegano (Souza, 2020). A prépria equipe responsavel
pela certificacdo da Sociedade Vegetariana Brasileira (SVB) também conduziu uma pesquisa em 2023, junto a
participantes veganos, vegetarianos e simpatizantes, informando que quase 97% dos entrevistados ja haviam identificado
0 selo SVB em produtos (SVB, 2023). Mais ainda, 97% dos que reconheceram o selo, afirmaram que ele influenciou
positivamente suas decisdes de compra (SVB, 2023). Estes resultados destacam a relevancia crescente dos selos
veganos como ferramentas eficazes para orientar as escolhas dos consumidores conscientes, em especial quanto ao selo
em questao, ilustrando o impacto significativo na diferenciagdo de produtos e na confianga do consumidor no mercado de
produtos veganos (SVB, 2023).

No cenario internacional, Stremmel et al. (2022) compararam produtos alimenticios com e sem a exposi¢céo do selo
vegano, atestando o melhor desempenho quando da sua presenca, que retornou melhor reagdo do consumidor quanto a
apreciacao do produto ser sustentavel, bem como maior intengdo de compra. Isso se mostrou especialmente valido para
consumidores que ja haviam se ajustado a padrbes alimentares mais flexiveis, principalmente veganos (Stremmel et al.,
2022). Mais recente, Carneiro-Otto (2024), em um procedimento similar, validaram o desempenho do selo vegano na
intencdo de compra dos consumidores, retornando uma rea¢cado emocional mais positiva.

Como resultado da discussao anterior, espera-se que o selo verde vegano verdadeiro tenha um melhor
desempenho, retornando melhor reagdo do consumidor, tendo em vista sua capacidade de agregagao de valor e de
diferencial competitivo. Esse desempenho é esperado em relagdo as métricas de interesse do estudo, sendo: em primeiro
lugar, a avaliagao do produto, de maneira geral; segundo, a apreciacao do produto como vegano, caracterizando seu poder
de certificacao; e, terceiro, a confiabilidade do selo, com menor ceticismo do consumidor.
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H1- E esperada melhor avaliagéo do produto quando da presencga do selo vegano verdadeiro, em comparagéo
aos demais (sem selo e falso, caracterizando o veganwashing).

H2- E esperado maior poder de certificagdo do produto como vegano quando da presenga do selo vegano
verdadeiro, em comparagéo aos demais (sem selo e falso, caracterizando o veganwashing).

H3- E esperado menor ceticismo do consumidor quando da presenca do selo vegano verdadeiro, em comparacéo
aos demais (sem selo e falso, caracterizando o veganwashing).

Apesar disso, ha também a argumentacgao da falta de conhecimento do consumidor sobre a pratica de selos verdes,
sendo presenciada também dificuldade de distingao e apreciagao perante os diversos selos verdes adotados pelo mercado
(Andreoli, Lima & Prearo, 2017). No estudo de Andreoli, Lima e Prearo (2017), selos ficticios que caracterizavam o
greenwashing mostraram desempenho igual e até melhor do que um selo verdadeiro, o FSC - Forest Stewardship Council
considerado consolidado no mercado. Isso se mostrou verdadeiro justamente para a lembranga do selo verde exposto na
embalagem de um produto (Andreoli, Lima & Prearo, 2017). A avaliagdo que o consumidor faz da pratica de selos verdes,
de maneira geral, também se mostrou influenciada pela presen¢a dos selos falsos (greenwashing), nao mostrando
diferenca perante o selo verde reconhecido (Andreoli, Lima & Prearo, 2017). Em um procedimento empirico semelhante,
mas no ambito do organic washing, melhor avaliacao da pratica de selos verdes também foi encontrada quando da
exposicdo do selo falso, em comparacao ao selo oficial organico (Andreoli, Kano e Silva, 2023). Deve-se mencionar que a
pratica de selos falsos € considerada um dos principais indicios de greenwashing (Andreoli, Costa & Prearo, 2022), logica
que se espera ser replicavel para o veganwashing, assim como foi para o organic washing. Desse modo, é esperado que
a presenga de um selo verde, independentemente de qual seja, contribua para um melhor desempenho diante do
consumidor, em comparagao a sua auséncia em duas métricas de interesse, a lembranca do selo, e a avaliagao que os
consumidores fazem da pratica de selos verdes.

H4- E esperado mais lembranga do selo quando da presenga dele, independente se verdadeiro ou falso
(veganwashing), em comparagao a sua auséncia.

H5- E esperada melhor avaliagdo da pratica de selos verdes quando da presenca do selo, independente se
verdadeiro ou falso (veganwashing), em comparagéo a sua auséncia.

3 PROCEDIMENTO METODOLOGICO

Como procedimento metodolégico, adotou-se uma abordagem hipotético-dedutiva, realizada por meio dois
experimentos subsequentes: o primeiro de carater exploratério, com coleta de dados implicitos de monitoramento ocular
(n=20), seguido do explicativo (n=147), com coleta de dados autodeclarados. O desenvolvimento do estudo nesses dois
experimentos se justifica pela importancia de se compreender o processo de recepgéo, processamento e avaliagdo por
parte do consumidor de maneira mais ampla, abarcando métricas implicitas e explicitas, com caracteres exploratério e
explicativo.

Em ambos os casos, foram comparadas trés embalagens de um produto alimenticio (leite), diferenciando-se,
entretanto, a exposicéo do selo verde, sendo verdadeiro (com o selo oficial SVB), falso (caracterizando o veganwashing)
e ausente (grupo de controle). Assim, o procedimento adotado consistiu ha apresentacdo de uma das versdes do produto
(Figura 1), seguida da coleta de dados dos participantes.

@ VA X 8
A /1\ T :&\ T :'

Figura 1. Material adotado
Fonte: Elaboragao propria.
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Em ambos os casos, o formato foi between subject, ou seja, cada participante teve acesso a apenas um grupo
experimental, com distribuicdo aleatéria entre os tratamentos. Além disso, de igual forma, as amostras foram nao
probabilisticas, escolhidas por conveniéncia. Para a determinagdo da amostra, no primeiro experimento (n=20),
exploratério e com monitoramento ocular, seguiu-se a orientagdo de Pradeep (2012, p.23), que argumenta a necessidade
de um numero limitado de respondentes quando do emprego de técnicas neurocientificas, em torno de 10% das pesquisas
tradicionais. Ja para o segundo, explicativo, utilizou-se o teste de poder da amostra, por meio do programa G-power, que
validou o poder estatistico (alto) da amostra (n=147) para detectar com confianga o efeito analisado (teste F ANOVA, com
poder de 0,91, a um efeito de tamanho médio de 0,3 e significancia de 5%).

Os dois experimentos foram executados de forma remota. O primeiro foi realizado por meio da plataforma Real Eye,
que captou o comportamento visual dos participantes a partir do rastreamento dos olhares. Isso possibilitou a analise
exploratéria dos mapas de calor, que demonstram as areas que captaram direcionamentos dos respondentes, tanto em
termos de visualizagdes (olhares mais rapidos) quanto de fixagdes (olhares mais delongados), junto as suas intensidades,
inclusive com algumas métricas de interesse, tais como o primeiro direcionamento, revisitagdes, duragédo (tempo médio e
total), somatdrio e proporgéo.

Ja o segundo, por sua vez, foi subsidiado pela plataforma QuestionPro. Neste caso, o instrumento de coleta de
dados foi composto pelas perguntas referentes aos construtos de interesse de investigacao do trabalho, sendo: avaliagao
do produto, com quatro principais atributos; apreciacdo do produto como vegano, com uma escala proposta por Cruz e
Silva (2022), com cinco afirmagdes; ceticismo em relagao a apelos veganos, com escala adaptada de Andreoli, Minciotti e
Batista (2024); e julgamento da pratica de selos verdes, segundo escala utilizada por Andreoli, Lima e Prearo (2017), com
sete assertivas. Todas essas escalas tiveram apresentagédo randémica das assertivas para cada participante, ao qual foi
solicitado que atribuissem uma nota de concordancia em uma escala tipo Likert de 0 a 10, sendo 0 discordo totalmente e
10 concordo totalmente. Também foi indagada a lembranga da exposi¢céo do selo verde, solicitando-se sua evocagéo
forgada. Ao término, analisou-se o perfil do respondente, com questdes voltadas ao padrao alimentar, a expressao de
género, a idade e a renda pessoal mensal, como mostrado na Tabela 1.

Tabela 1
Instrumento de pesquisa

Avaliacéo do produto (H1) - Parece ser de étima qualidade/ Deve ter um custo-beneficio satisfatorio/ Aparenta ser saudavel/ Tem
responsabilidade ambiental

Apreciacédo do produto como vegano (H2) - Eu considero esse produto vegano/ Pelos ingredientes utilizados na produgdo esse
produto & vegano/ Este produto apresenta argumentos que me convencem de que ele é vegano/ Este produto apresenta selos que
comprovam que ele é vegano/ Este produto me parece certificado em ser realmente vegano

Ceticismo em relacédo a apelos veganos (H3) - A maior parte dos apelos veganos nos rétulos de embalagens nao € verdadeira/ Os
apelos veganos dispostos nas embalagens séo intencionalmente muito exagerados/ A maioria dos apelos veganos nas embalagens
tem por objetivo enganar o consumidor/ Ndo acredito na maior parte dos apelos ambientais nos rétulos de embalagens

Lembranca do selo verde e evocacgéo forcada (H4) — Vocé lembra de ter visto um selo no produto? Qual?

Julgamento da pratica de selos verdes (H5) - Quase todo mundo conhece os selos verdes apresentados nos produtos/ A grande
maioria dos consumidores entende o que esses selos verdes significam/ Acredito que os consumidores sempre reparam nos selos
verdes dos produtos/ Os selos veganos sdo uma certificagéo bastante confiavel em relagéo a atuag&o das organizagées/ E impossivel
confundir ou mesmo enganar os consumidores com selos veganos 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

Perfil do respondente - padréo alimentar, expressao de género, idade e renda pessoal média

Fonte: Elaboragao propria.

Foram realizadas analises fatoriais exploratérias para a validagao das escalas préprias, seguindo as recomendacdes
de Hair et al. (2009), o que permitiu um score de classificacado dos sujeitos nas métricas avaliadas. Complementarmente,
também o coeficiente alfa de Cronbach foi informado, de forma a atestar a confiabilidade e consisténcia interna. Nos quatro
casos, houve indicagdo de um so fator, conforme segue: avaliagdo do produto, 59,4% da variancia total explicada
(KMO=0,761 e a=0,744); apreciacdo do produto como vegano, 72,6% da variancia total explicada (KM0O=0,821 e ad=0,897);
ceticismo em relagdo a apelos veganos, 71,6% da variancia total explicada (KMO=0,819 e a=0,864); e julgamento da
pratica de selos verdes, 56,8% da variancia total explicada (KMO=0,864 e a=0,870). Além disso, diferentes técnicas de
analise de dados foram empregadas. Primeiro, a estatistica descritiva, com a analise de medidas como frequéncia, média
e desvio padrdo. Para testar as hipéteses levantadas, adotou-se a técnica paramétrica Anova, com o teste Tukey a
posteriori, o teste do Qui-quadrado, assim como o modelo linear geral (GLM).
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4 APRESENTAGAO E ANALISE DOS DADOS

Esse tdpico se encontra organizado em trés partes, com a apresentacdo e a analise dos dados provenientes do
monitoramento ocular do primeiro experimento e dos dados autodeclarados do segundo experimento, respectivamente,
seguidos da discussao dos resultados.

4.1 Experimento 1 — monitoramento ocular

A amostra (n=20) foi composta por uma maioria de mulheres (11), com idade média de 29 anos, variando entre 21 e
59 (DP=9,73). A disposi¢cdo de migracdo para uma alimentagdo vegetariana/vegana ficou um pouco acima do ponto
intermediario (M=3,27, DP=1,66), ilustrando uma amostra relativamente preocupada com a questéo objeto-alvo do estudo.

Em um primeiro momento, expéem-se os mapas de calor (heatmap) de visualizagdes (focagens mais rapidas),
seguidos das fixagdes (focos mais demorados), de maior interesse. Os mapas de calor permitem uma analise qualitativa,
sendo que o primeiro (em branco e preto) ilustra as areas focalizadas e ignoradas pelos participantes, enquanto o segundo
(colorido) indica a intensidade dessas focagens, que variam desde baixa intensidade, quando da cor verde, média,
sinalizada pela cor amarela, até alta, na ilustragdo da cor vermelha. Os resultados sdo apresentados de forma sequencial
entre os tratamentos, sendo a embalagem sem selo, a com selo falso (caracterizado como verganwashing) e a com selo
verdadeiro (selo vegano oficial, SVB), respectivamente.

Figura 2. Mapa de calor das visualiza¢des - Sem selo, verganwashing e SVB
Fonte: Extraido da plataforma Real Eye.
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Figura 3. Mapas de calor das fixagdes - Sem selo, verganwashing e SVB
Fonte: Extraido da plataforma Real Eye.

Ainda que de maneira exploratdria, algumas nuances podem ser mencionadas em relacdo a diferenciagéo de
comportamento visual entre as trés imagens. Ao analisar as visualizagdes (focagens mais rapidas), percebe-se que elas se
concentraram na embalagem como um todo, focando na marca e na descrigcdo do produto. No caso dos selos, o selo
verdadeiro pareceu ter captado visualizagdes de forma mais abrangente, nele todo, enquanto o selo falso respondeu por
uma captagcdo mais parcial. Ja em relagao aos olhares mais demorados, as fixagdes se mostraram mais dispersas, com
poucos pontos de alta fixacdo (cor vermelha), mais recorrentes quando da presenca dos selos, ainda que ndo neles. As
fixagdes de média intensidade também se concentraram na parte de exposicdo da marca e descrigao do produto. Apesar
disso, deve-se ressaltar que os selos obtiveram fixagdo, como demonstra o0 mapa de calor em branco e preto, ainda que
com menor intensidade.

Para uma analise mais detalhada, foram selecionadas duas areas de interesse (AOIl), sendo a embalagem inteira e
a area do selo, especificamente. Com isso, sdo geradas diversas métricas referentes ao comportamento visual dos
participantes, tanto em termos de visualizagdes quanto de fixagdes, tais como: o tempo médio decorrido até a primeira
captacgao, a duragdo média das captagdes, a soma total de captagdes, as revisitagdes médias das captagdes e a proporg¢ao
de participantes segundo as captagdes identificadas. Esses dados s&o expostos na Tabela 2. A analise desses resultados
mostrou que o selo verdadeiro demorou um pouco mais para receber o primeiro direcionamento de olhar, tanto de
visualizagado e mais ainda de fixagado, mas que foi mais duradouro. Ainda, o somatoério de visualizagdes foi muito maior, um
pouco mais do triplo do que o selo falso. A proporgao de participantes que direcionou o olhar para o selo verdadeiro também
foi maior, respondendo por 100% de visualizagdes e 60% de fixagdes (em comparacao a 60% e 40%, respectivamente).
Esse melhor desempenho do selo vegano foi corroborado pela métrica de captagédo de atengéo, um dado bruto informado
pela plataforma, cujo resultado foi bom, inclusive melhor do que a embalagem como um todo, e em especial em comparagéao
ao selo falso, que retornou auséncia de captagéo de atengao (métrica negativa).
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Tabela 2
Métricas Monitoramento Ocular
Selo Embalagem
Semselo Falso SVB Semselo Falso SVB

Primeira Visualizacdo (Média) 3.4 4.7 5.9 0.2 0.1 0.2
Duracgao Visualizagdo (Média) 0.3 0.1 0.3 7.6 7.7 8.5
Total Visualizagdo (Soma) 51 19 62 1.670 1.708 1.892
Voltas Visualizacao (Média) 0.4 0 0 4.2 3.4 3.6
Proporgéo Visualizagao (%) 80 60 100 100 100 100
Primeira Fixagdo (Média) 4.3 5.2 8.6 0.5 0.1 0.2
Duracgao Fixagcéo (Média) 0.2 0.2 0.3 0.2 0.2 0.2
Total Fixagdo (Soma) 5 2 3 120 135 131
Voltas Fixagdo (Média) 0.4 0 0 4.2 3.4 3.6
Proporcéo Fixagéo (%) 40 40 60 100 100 100
Atencéo Fixagao 0.3 -0.5 0.7 0.15 0.2 0.35

Fonte: Elaborado a partir de dados extraidos da plataforma Real Eye.
Legenda: Unidade de tempo em segundos. Os melhores resultados foram destacados em negrito.

Por fim, a plataforma também disponibiliza uma analise de codificagao facial, que possibilita uma inferéncia aos
estados emocionais dos participantes a partir dos movimentos faciais. As imagens com os selos geraram uma maior reagao
de surpresa dos participantes, principalmente a do selo verdadeiro. Ainda, a embalagem com o selo verdadeiro respondeu
por picos de atengdo maiores € mais duradouros, assim como picos de desatengdo menores e mais cursos, demonstrando
um maior interesse dos respondentes nessa exposigao.
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Figura 4. Codificagédo Facial — Sem selo, falso e verdadeiro, respectivamente
Fonte: Extraido da plataforma Real Eye.

Além disso, foram investigadas as atitudes implicitas e explicitas dos participantes, a primeira verificada por meio da
livre expressdo das primeiras associagdes ao produto, e a segunda investigada com a evocacao forgcada da lembranga do
selo, segundo dados expostos na tabela 3. As respostas foram classificadas em trés categorias: positivo, neutro ou negativo,
sendo positivo com as associagbes que refletem a identificacdo do atributo vegano, neutro com as mengbes que se
relacionam a aspectos ébvios do produto ndo relacionados ao atributo vegano, e negativo quando ndo ha a identificagédo
disso. Dessa forma, a embalagem sem selo retornou associagdes positivas relacionadas ao produto ser saudavel e
vegetariano, possivelmente resultante da apreciagdo da descrigdo do produto. Mais interessante, a embalagem com o selo
falso suscitou mengdes positivas ao produto como vegano e vegetariano, sendo ainda mais expressivas em relagdo ao
selo, com praticamente todos os respondentes tendo captado o atributo vegano, vegetariano ou pelo menos verde. A
embalagem com o selo verdadeiro também apresentou respostas positivas ao produto como sendo saudavel, vegano e
vegetal, ja com a antecipacdo da mencéo do selo, que também foi corretamente identificado por dois respondentes, ainda
que os demais ndo tenham demonstrado capta-lo. Esses resultados sugerem a capacidade de diferenciagdo quando da
exposicao dos selos nas embalagens, retornando boas avaliagbes pelos respondentes, tanto em termos do produto quanto
do selo. Ainda, ressalta-se que a mera presencga dos selos se mostrou suficiente, indicando a falta de capacidade de
identificagao e correta apreciagao critica pelos respondentes, tendo em vista o bom desempenho do selo falso, inclusive
ligeiramente melhor do que o verdadeiro.
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Tabela 3
Atitudes implicita e explicita
Primeiras associagoes Lembranga do selo
Sem selo Falso SvB Falso SVB
Positivo: Saudavel; Positivo: Vegano(2); Positivo: Saudavel(2); Positivo: Positivo: Sociedade
Vegetariano; Vegetariano; Vegetal Vegano(2); Bebida Vegano(3); Vegetariana Brasileira/
Neutro: Leite(3); Castanha de Neutro: Leite(3); Vegetal; com selo. Vegetariano; SVB (2).
caju; Branco; Para intolerantes Sabor; logurte; Neutro: Leite(3), Aspecto verde Negativo: Nao
ou com restrigbes alimentares; Suplemento; Castanha de caju (2); Negativo: ndo identificou ou ndo
Proteico Améndoas Lactose (2); Fitness reparou lembra (3)

Fonte: Elaborado a partir de dados extraidos da plataforma Real Eye.

4.2 Experimento 2 — autodeclaragao

A amostra (n=147) obteve distribuicdo equilibrada entre os tratamentos (selo verdadeiro n=52, falso n=51 e controle
n=44), com maior recorréncia da expressao de género mulher cisgénero (58,5%), seguida de homem cisgénero (23,8%)
e outros, com médias de idade de 32 anos (DP=13,54) e de renda pessoal aproximada de R$7.000 (DP=7.883). O padrao
alimentar dos respondentes se concentrou entre tradicional (33,3%) e simpatizante (36,1%), somados aos veganos (6,8%),
ovolactovegetarianos (4,8%) e vegetarianos (3,4%).

Primeiramente, os dados foram analisados de maneira unidimensional. A avaliagcdo do produto ndo retornou
diferenga estatisticamente significante (F=0,192, p=0,826), indicando uma auséncia de diferenciagdo por parte dos
respondentes, nao conseguido suporte a primeira hipotese do estudo. Apesar disso, deve-se pontuar que uma assertiva
da referida escala, relacionada ao custo-beneficio do produto, mostrou-se estatisticamente significante (F=3,261, p=0,041),
com menor atribuicdo no caso do selo verdadeiro (M=5,05, DP=2,73), em comparacao principalmente a auséncia de selo
(M=6,43, DP=2,24, p=0,038), e ao selo falso, ainda que na zona de significancia (M=5,98, DP=3,02, P=0,080).

A apreciagao do produto como vegano obteve diferenga estatisticamente significante (F=3,518, p=0,032), com maior
atribuigdo do selo verdadeiro (M=8,52, DP=1,99), em comparagao a auséncia de selo (M=7,16, DP=2,65, p=0,024). Neste
caso, foi atestada parcialmente a diferenciagdo por parte dos respondentes, ilustrando a capacidade de certificagao do
selo como diferencial na apreciagéo dos consumidores, mas s6 diante da auséncia do selo, corroborando parcialmente
com a segunda hipotese.

O ceticismo ficou proximo a zona de significancia estatistica (F=2,882, p=0,060), com menor atribuicdo quando da
presenca do selo verdadeiro (M=3,45, DP=2,06), em comparagéo a auséncia do selo (M=4,69, DP=2,68, p=0,047). Ou
seja, a certificacdo vegana elicitou menor reacao cética do consumidor, mesmo que s6 frente & ndo presenca de selo
nenhum, agregando suporte parcial a terceira hip6tese do estudo.

A lembranga dos respondentes de ter visto algum selo na embalagem alcangou diferenga estatisticamente
significante (X=22,521, p<0,000), distinguindo os produtos com selos presentes, seja verdadeiro ou falso, do produto sem
selo. Nesse sentido, também as evocagbes declaradas pelos respondentes apresentaram diferenga estatisticamente
significante (X=29,832, p<0,000), com resultado semelhante, discernindo os produtos com selos presentes, tanto
verdadeiro quanto falso, do produto sem selo. Esses resultados confirmam a quarta hipétese do estudo, indicando que a
mera presenca do selo verde, independentemente de sua veracidade, pareceu ser suficiente para vender uma imagem do
produto como vegano, com resultado praticamente igual entre eles.

Por fim, o julgamento da pratica dos selos veganos nao obteve diferenca estatisticamente significativa (F=2,019,
p=0,137), ndo agregando suporte a quinta hipétese. Ainda, pontua-se que duas assertivas apresentaram tal diferenga,
referindo-se ao entendimento que os consumidores tém sobre os selos verdes (“a grande maioria dos consumidores
entende o que esses selos verdes significam”) e a confiabilidade da certificagdo vegana (“os selos veganos sdo uma
certificagcdo bastante confiavel em relagdo a atuagao das organizagbes”), ambas com menor atribuigdo do selo verdadeiro,
em comparagao ao selo falso. Esses resultados sdo apresentados na Tabela 4.

Tabela 4
Sintese resultados analise unidimensional
Avaliagao F=0,192, p=0,826 N&o houve diferenga

*Custo-beneficio F=3,261, p=0,041 Verdadeiro (M=5,05, DP=2,73) < sem selo (M=6,43, DP=2,24, p=0,038) e falso (M=5,98,
DP=3,02, p=0,080)
Produto veganos F=3,518, p=0,032 Verdadeiro (M=8,52, DP=1,99) > sem selo (M=716, DP=2,65, p=0,024)

Selos veganos F=2,019, p=0,137 Nao houve diferenga

*Entendimento F=2,444, p=0,091 Verdadeiro (M=7,02, DP=3,36 < falso (M=8,37, DP=2,59, p=0,080)

*Confiabilidade F=2,266, p=0,10 Verdadeiro (M=7,15, DP=2,82) < falso (M=8,35, DP=2,68, p=0,091)

Ceticismo F=2,882, p=0,060 Verdadeiro (M=3,45, DP=2,06) < sem selo (4,69, DP=2,68, p=0,047)

Lembra ver selo X=22,521, p<0,000  Verdadeiro (26) e falso (22) > sem selo (4)

Qual selo X=29,832, p<0,000 Verdadeiro (13, sendo 3 SVB e 10 vegano) e falso (14, sendo 1 SVB e 13 vegano) > sem
selo (0)

Fonte: Elaboragéo prépria.
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Em um segundo momento, foi conduzida uma GLM multivariada (Modelo Linear Geral) com as quatro variaveis
dependentes e o fator de manipulagéo, retornando um modelo geral com diferengas estatisticamente significativas em
relacdo a manipulagéo (F=3,175, p=0,002), que se apresentaram nas variaveis de apreciacdo do produto como vegano
(F=3,706, p=0,027) e de ceticismo (F=2,882, p=0,060, eta squared=0,042 e poder=0,556), ambas com melhor
desempenho do selo verdadeiro, em comparagdo a auséncia de selo. Isso reforca o suporte a segunda e a terceira
hipoteses do estudo, indicando a capacidade de certificagdo do selo vegano verdadeiro, capaz de elicitar menos ceticismo
do consumidor. Isso pode ser interpretado sob duas diferentes perspectivas, conforme sera discutido adiante: pelo lado
positivo, reforca-se a diferenciagao do selo verdadeiro percebida pelos consumidores; em contraponto, pelo lado negativo,
tal diferenga ocorreu apenas diante da auséncia do selo, mas ndo perante o selo falso (caracterizando o veganwashing).
A sintese do resultado é exposta na Tabela 5.

Tabela 5

Sintese resultados analise GLM
Manipulagéo (F=3,175, p=0,002, eta squared=0,0090 e poder=0,966)
Produto vegano (F=3,706, p=0,027, eta squared=0,054 e poder=0,671) - Verdadeiro (M=8,54, DP=0,36) > sem selo (M=7,10,
DP=0,38, p=0,007) / Ceticismo (F=2,882, p=0,060, eta squared=0,042 e poder=0,556) - Verdadeiro (M=3,45, DP=0,35) < sem selo
(M=4,70, DP=0,37, p=0,018)

Fonte: Elaboragao propria.

Foi repetida a GLM multivariada (Modelo Linear Geral) com as quatro variaveis dependentes e o fator de
manipulacao, inserindo o padréo alimenticio como variavel fixa. Aqui, optou-se por classificar em trés pontos: alimentagéo
restrita, agrupando veganos, vegetariano e ovolactovegetariano, flexivel e tradicional. Isso retornou um modelo geral com
diferencas estatisticamente significativas em relagdo a manipulacédo (F=3,000, p=0,003) e ao padrao alimentar (F=3,336,
p=0,001), assim como a intersec¢ao entre as duas (F=1,726, p=0,039). A manipulagdo manteve o resultado na apreciagédo
do produto como vegano (F=8,626, p<0,000), com melhor resultado do selo vegano verdadeiro, desta vez com diferengas
significantes entre os trés grupos. Ou seja, ponderando o padréo alimentar, o selo vegano verdadeiro conseguiu atestar
sua capacidade de certificagdo, de maneira total.

Semelhante resultado se repetiu para a intersec¢do da manipulagdo com o padrao alimentar (F=4,123, p=0,004),
em que melhores atribuigdes aconteceram quando da alimentagao restrita e da presenga do selo vegano verdadeiro, em
comparacgéo a auséncia do selo, em especial com alimentacao restrita e flexivel. Isso indica uma maior propriedade de
julgamento do selo vegano por parte dos consumidores que ja ajustaram sua alimentagdo, ainda que tal efeito tenha
acontecido diante da auséncia do selo, mas nao perante o selo falso.

Ja o padrao alimentar apresentou diferenga estatisticamente significante na avaliagdo da pratica dos selos verdes
(F=9,284, p<0,000), com o grupo com alimentagao tradicional retornando a pior avaliagdo, em comparagao a alimentagao
restrita e flexivel, o que demonstra a convergéncia da pratica junto ao publico-alvo mais aderente.

Tabela 6
Sintese resultados analise GLM — com padrao alimentar

Manipulagéo (F=3,000, p=0,003, eta squared=0,096 e poder=0,954)

Produto vegano (F=8,626, p<0,000, eta squared=0,130 e poder=0,965) - Verdadeiro (M=8,90, DP=0,46) > falso (M=7,91, DP=0,35,
p=0,05) > sem selo (M=6,31, DP=0,43, p<0,000)

Padrao alimentar (F=3,336, p=0,001, eta squared=0,106 e poder=0,973)

Selos veganos - (F=9,284, p<0,000, eta squared=0,139 e poder=0,975) - Tradicional (M=5,14, DP=0,34) < Flexivel (M=6,66, DP=0,32,
p=0,002) e Restrita (M=7,69, DP=0,57, p<0,007)

Manipulagéo * Padrao alimentar (F=1,726, p=0,039, eta squared=0,057 e poder=0,935)

Produto vegano (F=4,123, p=0,004, eta squared=0,125 e poder=0,909) - Verdadeiro (M=8,54, DP=0,36) > sem selo (M=7,10,
DP=0,38, p=0,007)

Fonte: Elaboragao propria.

4.3 Discussao dos resultados

Na etapa exploratdria, o monitoramento ocular demonstrou um melhor desempenho do selo verde vegano
verdadeiro, com melhores resultados nos indicadores de visualizagao e fixagdo, bem como de atengao. Apesar disso, 0
teste de associagao implicita retornou uma boa reagdao do consumidor quando da presenga do selo verde vegano, tanto
verdadeiro quanto falso, indicando uma falta de capacidade de identificagdo e diferenciacéo pelo consumidor. Ou seja, a
mera presenca de um selo verde vegano, independentemente de sua veracidade, mostrou-se capaz de influenciar a reacao
do consumidor.

A etapa explicativa possibilitou o aprofundamento dos resultados citados acima. O desempenho do selo vegano nao
foi validado em relacdo a avaliagédo do produto (H1). Pelo contrario, retornou a pior avaliagdo em termos de custo-beneficio,
sugerindo uma percepgao de prego elevado atrelada ao mercado vegano. De fato, o prego elevado dos produtos veganos

Contextus — Revista Contemporanea de Economia e Gestao (2025), 23, 95553 | 12



Andreoli & Muniz - Veganwashing? Desempenho dos selos verdes veganos frente o consumidor

ainda é um fator crucial na decisdo de compra dos consumidores, resultando da ainda particularidade do mercado, com
menor demanda e produgdo em escala reduzida (Mendes, 2022; Keil, 2019). Isso é ainda mais evidente no contexto
alimentar, em que os produtos veganos industrializados séo frequentemente citados como exemplos de itens com precgos
elevados, entendidos como uma exploragdo do mercado vegano em expansao por parte das empresas (Keil, 2019).

Em contraste, o desempenho do selo vegano foi atestado na apreciagéo do produto como vegano (H2), mas apenas
de forma parcial. A validagao total acontece quando da consideracdo do padrdo alimentar, reforcando a defesa de
alinhamento com consumidores que ja ajustaram, de alguma forma, seus estilos de vida rumo ao veganismo (Stremmel et
al., 2022). Nesta mesma linha, também parcial foi o desempenho do selo vegano em termos de ceticismo do consumidor
(H3), melhor em comparagao a auséncia de selo. Esses resultados corroboram o diferencial competitivo do selo vegano,
com autenticidade para atestar o atributo vegano, diminuindo o risco percebido pelo consumidor (Souza, 2020; SVB, 2023).

Além disso, a exposigéo ao selo influenciou a lembranga pelo consumidor (H4), indicando que a mera presencga de
um selo verde facilita a associagdo do produto ao conceito vegano, independentemente de sua autenticidade. Esse
resultado pode ser interpretado segundo duas perspectivas distintas, conforme sera discutido a seguir. Por fim, nao foi
possivel validar a influéncia na avaliagdo da pratica dos selos veganos (H5). Nesse interim, apenas duas afirmagdes
obtiveram diferenga, relacionadas a compreensdo dos consumidores sobre os selos verdes e a confiabilidade da
certificacdo vegana, ambas com menor atribuicdo do selo vegano verdadeiro em comparagédo ao selo falso. Ou segja,
contraditoriamente, os consumidores avaliaram melhor a prépria capacidade de compreensao e a autenticidade dos selos
verdes quando diante da pratica de veganwashing. A Tabela 6 apresenta uma sintese da validagcado das hipéteses.

Tabela 7
Sintese Hipoteses
Hipoteses Unidimensional GLM GLM 2
H1- E esperada melhor avaliagdo do produto quando da presenca do selo vegano Sem suporte Sem suporte Sem
verdadeiro, em comparagéo aos demais (sem selo e falso, caracterizando o suporte
veganwashing).
H2- E esperado um maior poder de certificagdo do produto como vegano quando da  Suporte parcial Suporte Suporte
presenga do selo vegano verdadeiro, em comparagao aos demais (sem selo e (comparado parcial total
falso, caracterizando o veganwashing). sem selo) (comparado
sem selo)
H3- E esperado menor ceticismo do consumidor quando da presenca do selo Suporte parcial Suporte Sem
vegano verdadeiro, em comparagéo aos demais (sem selo e falso, caracterizando o (comparado parcial suporte
veganwashing). sem selo) (comparado
sem selo)
H4- E esperada mais lembranga do selo quando da presenca dele, independente se Suporte - -
verdadeiro ou falso (veganwashing), em comparagao a sua auséncia.
H5- E esperada melhor avaliagéo da pratica de selos verdes quando da presenca Sem suporte Sem suporte Sem
do selo, independente se verdadeiro ou falso (veganwashing), em comparagao a suporte

sua auséncia.

Fonte: Elaboragéo propria.

Os resultados obtidos neste estudo podem ser analisados sob duas éticas diferentes. Na perspectiva positiva,
observou-se que o desempenho do selo vegano verdadeiro, validando a capacidade de agregacéo de valor e o diferencial
competitivo defendido pela literatura e pelo mercado (Varshini, 2024; Mendes, 2024; Chiesa, Marsico & Souza, 2023;
Stremmel et al., 2022). Destaca-se, assim, ndo so a relevancia dos selos verdes, em geral, mas principalmente dos selos
veganos, em especial, o SVB, como certificacdo essencial para impulsionar a comercializagdo de produtos e fortalecer o
mercado vegano (Mendes, 2024; Chiesa, Marisco & Souza, 2023; SVB, 2023). De acordo com Leéo (2023), nos ultimos
trés anos, o SVB registrou um crescimento impressionante de mais de 560% no volume de itens certificados, refletindo o
aumento da oferta de op¢des veganas no mercado nacional. Esse cenario se torna ainda mais promissor considerando o
publico-alvo mais aderente, que ja ajustou seu estilo de vida rumo ao veganismo, tendo em vista o melhor desempenho
do selo vegano verdadeiro diante desses consumidores (Stremmel et al., 2022).

Por outro lado, de forma negativa, deve-se ponderar que a diferenciagdo do selo vegano verdadeiro ocorreu quase
sempre em comparagao a auséncia do selo, e ndo a presenca do selo (veganwashing). Ainda, em alguns casos, o
desempenho se mostrou semelhante para ambos os selos. Assim, parece ser 0 caso de que a mera presenca de um selo
verde se apresenta como suficiente para a agregacdo de valor, independentemente de sua veracidade, resultado ja
levantado por estudos anteriores (Andreoli, Lima & Prearo, 2017; Andreoli, Kano & Silva, 2023). De fato, o uso de figuras
alusivas e a adocéao de certificagdes falsas se configuram como pecados do greenwashing, refletindo as praticas mais
frequentes em relagdo a comunicacdo mercadologica enganosa (Andreoli, Costa & Prearo, 2022). Sendo assim,
argumenta-se a falta de informagdo e o desconhecimento dos consumidores, incapazes de identificar a pratica de
veganwashing e distingui-la de agbes veganas efetivas (Andreoli, Silva & Boiral, 2025).
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5 CONSIDERAGOES FINAIS

O trabalho teve como analisar o desempenho dos selos verdes de apelo vegano perante o consumidor,
considerando a possibilidade de veganwashing. Foi possivel atestar a capacidade de agregacao de valor do selo vegano
verdadeiro, em especial em termos de certificagdo do produto como vegano e diminuigdo do ceticismo do consumidor.
Apesar disso, também se apontou a falta de distingdo entre o selo verdadeiro e falso, na medida em que a mera presenca
de um selo verde pode gerar uma reagao positiva do consumidor, o que sugere a influéncia da pratica de veganwashing.

A etapa exploratéria mostrou um melhor desempenho do selo vegano verdadeiro, tanto em termos de visualizagéo
e fixagdo quanto de atengdo. Ja o teste de associagdo implicita retornou uma boa reagdo do consumidor quando da
presenca do selo, indicando que a mera presenca de um selo verde vegano, verdadeiro ou falso, pode influenciar a reagéo
do consumidor. Isso foi reforgado na etapa explicativa, com melhor lembranga do selo por parte dos respondentes quando
da sua presenca, independentemente de sua veracidade.

O selo vegano verdadeiro retornou melhor apreciacdo do produto como vegano, bem como menor ceticismo,
corroborando seu diferencial competitivo, com autenticidade para atestar o atributo vegano, diminuindo o risco percebido
pelo consumidor. Apesar disso, tal distingdo se mostrou valida principalmente diante da auséncia de selo, e ndo do selo
falso, indicando a falta de capacidade do consumidor de identificar o veganwashing e distingui-lo perante agdes veganas
efetivas. O padrao alimentar apresentou influéncia nisso, relatando a maior propriedade de julgamento dos consumidores
que ja ajustaram, de alguma forma, seus estilos de vida rumo ao veganismo.

Nesse sentido, o estudo contribui teoricamente ao estudar a reagdo do consumidor a pratica de comunicagao
mercadolégica enganosa de cunho vegano, o veganwashing. Ainda, empiricamente, o fez por meio de um procedimento
hipotético-dedutivo amplo, com natureza exploratéria e explicativa e coleta de dados implicitos e explicitos, agregando
evidéncias empiricas. Posiciona-se, assim, como um esforgo inédito de investigagdo experimental do apelo vegano frente
ao consumidor, considerando a possibilidade de veganwashing.

Como implicagdes gerenciais, destaca-se a necessidade de maior conscientizagdo das organizagdes que promovem
discursos de cunho responsavel ou sustentavel, a fim de manter a capacidade de agregacgéo de valor de tais atributos
perante o mercado. Com o apelo vegano em ascensao, a certificagdo vegana deve ser capaz de comunicar esse valor, de
forma auténtica e credivel. Dessa forma, a adogao de selos veganos ja reconhecidos pode facilitar o desempenho da
rotulagem ambiental, atuando como mecanismo comprovador. Essa escolha também auxilia no engajamento de efetiva
adequacao por parte da organizagdo que busca tais certificacdes, dirimindo a possibilidade de veganwashing. Semelhante
argumentagao se mostra verdadeira para os consumidores, que devem buscar mais informagdes sobre as comunicagdes
mercadoldgicas, de maneira geral, e em relagéo as certificagbes veganas, especificamente. Isso ajudaria a capacitar os
consumidores a identificar agbes veganas reais, diferenciando-as de eventuais praticas enganosas. Paralelamente, torna-
se necessaria a atuagéo de politicas publicas e/ou de organizagdes do terceiro setor com iniciativas educacionais que
auxiliem os consumidores a identificar certificagbes confiaveis e os alertem sobre taticas enganosas no mercado. A
auséncia de um 6rgéo regulador efetivo agrava a situagéo, dificultando tanto a punicdo de praticas enganosas quanto a
protecao efetiva dos direitos dos consumidores.

Deve-se ponderar algumas limitagdes inerentes a pesquisa, tanto no aspecto teérico quanto metodolégico. A
investigacado abordou uma perspectiva ampla sobre a certificacdo vegana, focando-se em um selo vegano oficial. Além
disso, os materiais foram elaborados especificamente para este estudo, com delimitagcdo de um produto alimenticio (leite),
bem como a adogao do selo SVB e o desenvolvimento de um selo ficticio para caracterizar o veganwashing. Além disso,
ressalta-se a limitagao de uso da amostragem n&o probabilistica, selecionada por conveniéncia. Isso esta alinhado com o
objetivo de garantir a validade interna, atrelando os resultados obtidos as particularidades do estudo, ndo sendo possivel a
generalizagao.

Tendo isso em vista, estudos futuros sdo incentivados. De uma maneira geral, torna-se necessario um maior
entendimento da pratica de selos verdes no mercado vegano, examinando como a certificagdo vegana influencia no
comportamento do consumidor, especialmente diante da possibilidade de veganwashing. Nesse sentido, recomenda-se a
expansdo do escopo da pesquisa, incluindo novas métricas de interesse, sejam relacionadas a reagado do consumidor,
mensurando seu processo decisério, com intengdo de compra e/ou disposicdo de pregco a ser pago, ou ao seu perfil,
considerando o nivel de escolarizacao e a regido demografica. Ainda, outros materiais devem ser investigados, tanto em
termos de produto quanto de selo objetos-alvo.
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