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Produtos verdes

1. Sem impactos negativos sobre a natureza/ meio
ambiente

2. Sem impactos negativos sobre os outros indivíduos no 
mercado (na saúde; no bem estar;….)

3. Geralmente, mais caros de produzir



Produtos verdes

4. As características intrínsecas dos produtos verdes não
são, necessariamente, diferentes das dos restantes
pelo que, nem no momento da compra, nem depois de 
consumir o produto, os consumidores têm a certeza de 
ter adquirido um produto “amigo do ambiente” 
(credence goods). 



Produtos verdes

5. Só os produtores conhecem, efetivamente, o método
de produção e os materiais utilizados (são exemplo de 
uma falha de mercado, provocada pela existência de 
assimetria de informação ).



Produtos verdes

CONSEQUÊNCIA: Mesmo que existam consumidores
preocupados com o meio ambiente e dispostos a pagar um 
preço mais elevado por produtos verdes, a assimetria de 
informação vai fazer com que esses produtos não sejam
transacionados, ou o sejam numa quantidade inferior à 
ótima.

Daí a importância da utilização das ecoetiquetas (eco-
labels).



Produtos verdes

Fonte: Roe et al. (2014), p. 9.4 



Ecoetiquetas

Diferenciam os produtos no que diz respeito às
características do processo de produção e não
às características do próprio bem.



Ecoetiquetas



Ecoetiquetas



Ecoetiquetas



Evolução do nº de produtos certificados 
com ecoetiquetas

Fonte: Roe et al. (2014), p. 9.3 



Ecoetiquetas……….

Fonte: Roe et al. (2014), p. 9.3 

•

• There are currently more than 400 environmental labels
worldwide (www.ecolabelindex.com): 459 ecolabels in 
197 countries , and 25 industry sectors

• 48% of consumers say current environmental labels are 
not clear (Eurobarometer 367, 2013)

• http://ec.europa.eu/environment/eussd/smgp/facts_and_fi
gures_en.htm



O nosso estudo…

Realização de 
experiências
laboratoriais

Testar a 
existência de 
um mercado
efetivo para 

produtos verdes

Testar o 
impacto da 

utilização de 
ecoetiquetas



Metodologia experimental…. porquê?

Estudos económicos geralmente baseam-se 
na análise de modelos de regressão , para 
os quais são usados dados reais….. 

A própria seleção das variáveis observáveis
pode dar origem a enviesamentos nas
estimativas.



Experiências
laboratoriais

� Experiências em ambientes controlados pelo
investigador. 

� São reproduzidas no laboratório determinadas
condições que incluem as variáveis de controlo
dos investigadores (e que os participantes, afetos
aleatoriamente a diferentes tratamentos
experimentais, não podem alterar).



Estudos experimentais sobre o problema
da assimetria de informação

- DeJong et al. (1985); Miller and Plott (1985); Holt and 
Sherman (1990)…

- Para o caso específico dos produtos verdes:  Cason and 
Gangadharan (2002); Bougherara and Piguet (2009),
Bartling et al. (2014).  



O nosso desenho experimental:

Representação de um MERCADO onde podem ser vendidos 
2 tipos de bens:

- Produto A (verde), sem quaisquer impactos negativos sobre 
os restantes agentes no mercado; mais caro. 

- Produto B (poluente), com impactos negativos no bem estar 
dos outros agentes no mercado; mais barato. 



O nosso desenho experimental:

PROCURA

- Cada consumidor apenas valoriza positivamente o 
consumo de uma unidade e UmgA=UmgB

- Consumidores apenas têm de decidir se querem (ou não) 
comprar alguma unidade no mercado, de que tipo (A ou B) 
e a que vendedor.



O nosso desenho experimental:

OFERTA
- Empresas podem produzir produtos do tipo A ou B

- Cada empresa anuncia no mercado o preço a que está 
disposto a vender o produto A ou o produto B

- Os produtores são capazes de oferecer todas as unidades 
que forem procuradas pelos consumidores (não existe 
restrição de oferta, ou seja, um produtor é capaz de 
satisfazer a procura de todos os consumidores).



Parâmetros experimentais:

- Mercado com 20 períodos
- 3 compradores
- 3 vendedores
- Custo de produção de A (produto verde)=50
- Custo de produção de B (produto poluente)=40
- UmgA= UmgB=100 
- Valor da externalidade negativa=20 (10 para cada um dos 

outros compradores no mercado)
- Custo da ecoetiqueta=2



Tratamentos experimentais:

- T1: Full Information (Informação Completa, i.e., inexistência 
do problema da assimetria de informação) 

- T2: Credence goods (assimetria de informação e possibilidade dos 
vendedores enganarem os compradores)

- T3: Seller label (Possibilidade dos vendedores colocarem 
uma ecoetiqueta no produto A)



T1: Full Information

- Neste tratamento, as propostas que os consumidores vêem a ser 
anunciadas são as que efetivamente correspondem ao que será 
oferecido no mercado, o que:

1. Permite estimar as preferências individuais (os sujeitos 
valorizam, ou não, o impacto negativo causado pelo seu 
próprio consumo?....há sujeitos efetivamente dispostos a pagar 
um preço mais elevado pelo produto A?) 

2. Fornece informação sobre comportamentos de 
responsabilidade social corporativa das empresas
(os vendedores vão optar por oferecer o produto A,

sendo esse mais caro de produzir??)



T2: Credence goods
(assimetria de informação e possibilidade dos vendedores enganarem os compradores)

- Permite testar a previsão teórica de que não serão 
transacionados bens do tipo A (produtos verdes)

- A comparação com T1 permite aferir a importância da falha 
de mercado existente para estes produtos (i.e., se em T1 
forem transacionadas mais unidades do bem A do que em 
T2, a diferença é exclusivamente devida à desconfiança 
criada pela assimetria de informação entre vendedores e 
compradores, i.e., à enorme incerteza acerca da qualidade 
real do produto que está a ser comprado)



T3: Seller label
- Permite testar a previsão teórica de que a ecoetiqueta

reduz o problema da assimetria de informação e, por isso, 
aumenta a quota de mercado do bem A (comparação com 
T2)

- Também fornece informação sobre comportamentos de 
responsabilidade social corporativa das empresas, já que 
os vendedores que optam por oferecer o produto A, com 
certificação (ecoetiqueta), estão efetivamente interessados 
em oferecer este tipo de produto no mercado (já que 
suportam o custo da ecoetiqueta, quer vendam o produto 
ou não).



T1 – Tratamento com informação
completa: ecrãs do zTree



T1 - Ecrã para propostas dos vendedores



T1 - Ecrã para decisões dos compradores



T1 - Ecrã com feedback aos produtores, 
sobre o que aconteceu no mercado

Lucro do 
período=80-50=30 
(pela venda de 1 
unidade do bem A)



T1 - Ecrã com feedback aos consumidores, 
sobre o que aconteceu no mercado

Lucro do 
período=100-90=10 
(pela compra de 1 
unidade do bem A)



T1 - Ecrã final (para compradores e 
vendedores) com resultados referentes
aos 20 períodos

Pagamento em libras 
(£) resultante da 
conversão (à taxa 
anunciada) dos 
ganhos obtidos em 
pontos laboratoriais



T2 – Tratamento para os credence 
goods: ecrãs do zTree



T2 - Ecrã para propostas dos vendedores

Decisão de 
produção

Decisão 
sobre oferta 
a anunciar
(que não tem 
de 
corresponder 
ao que vai 
efetivamente
produzir)



T2 - Ecrã para decisões dos compradores

Os 
consumidores 
vêem o que os 
produtores 
anunciam. Mas 
não sabem o 
que eles 
realmente 
decidiram 
produzir…



T2 - Ecrã com feedback aos produtores, 
sobre o que aconteceu no mercado

Lucro do período=70-40=30 (pela 
venda de 1 unidade do bem B, 
apesar de a ter anunciado como 
sendo o bem A)



T2 - Ecrã com feedback aos consumidores, 
sobre o que aconteceu no mercado

Lucro do período=100-
81=19 (pela compra de 1 
unidade de um bem 
anunciado como sendo o 
bem A)

Referência ao facto de poderem ter sido prejudicados pelas compras 
dos outros consumidores, mas só virem a conhecer essa informação no 
final do mercado (depois de decorridos os 20 períodos). E, no caso de 
terem comprado B, terem causado perdas sobre os outros participantes.



T2 - Ecrã final, com resultados referentes
aos 20 períodos, para os compradores

Apenas no final da sessão 
os consumidores são 
informados sobre as 
consequências negativas 
das decisões de compra dos 
outros sujeitos no mercado



T3 – Tratamento com seller label: 
ecrãs do zTree



T3 - Ecrã para propostas dos vendedores

Pergunta que 
só aparece 
quando o 
produtor 
decide 
produzir o 
bem A



T3 - Ecrã para decisões dos compradores

Informação 
sobre a 
certificação, 
ou não, dos 
bens 
anunciados 
como sendo 
bens do tipo A



T3 - Ecrã com feedback aos produtores, 
sobre o que aconteceu no mercado

Prejuízo do período=-2, por não ter 
vendido nenhuma unidade e ter 
optado por certificar o bem A



Resultados
- 120 indivíduos participaram nas nossas sessões
experimentais que decorreram em fevereiro de 2015 no 
Experimental Economics lab da Royal Holloway, 
University of London (UK) – usando o Z-tree (Fischbacher, 2007). 

Tratamentos Nº de sessões
Nº de 

participantes
Vendedores Consumidores

T1 - Full 

information

2 sessões*4 

grupos = 8

48 24 24

T2 - Credence 

goods

2 sessões *3 

grupos = 6

36 18 18

T3 - Seller label
2 sessões *3 

grupos = 6

36 18 18

Total 20 120 60 60



Resultados

- No tratamento 1 (Full Info) venderam-se 477 
unidades de um total de 480 possíveis, isto é, 
99,4% (o mesmo sujeito, nos períodos 1, 3 e 4 
opta por não comprar).

- No tratamento 2 (Credence Goods) venderam-se 
356 de um total de 360 possíveis, isto é, 98,9%.

- No tratamento 3 (Seller Label) apenas 1 unidade
não é vendida, i.e., venderam-se 359 de um total 
de 360 possíveis, isto é, 99,7%. Essa decisão de 
não aquisição por parte de um dos compradores
foi tomada logo no 1º período do mercado.



Oferta do bem A
Este pode ser considerado um indicador de 
responsabilidade social corporativa (empresas que optam 
por colocar no mercado produtos verdes em detrimento de 
produtos poluentes).

• T1: oferta do bem A corresponde a 31,9% do total

• T2: oferta do bem A corresponde a 15,6% do total

• T3: oferta do bem A corresponde a 29,4% do total
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Resultados – vendas do bem A
Como se pode constatar do gráfico anterior, os tratamentos 
Full Info e Seller Label registam maior quota de mercado 
para o bem A do que no tratamento Credence.

• T1: 18,2% de vendas do bem A

• T2: 10,4% de vendas do bem A

• T3: 25,9% de vendas do bem A



Conclusão…

• Como previsto pela teoria económica, a quota de 
mercado dos bens verdes em T2 é muito reduzida.

• A introdução da ecoetiqueta conduz, tal como esperado, 
a um aumento dessa quota de mercado (T3).

• O comportamento altruísta (pro social) dos consumidores 
deste mercado – T1 - foi inferior ao reportado em estudos 
anteriores (pelo que necessita de estudo mais aprofundado para 
explicações acerca de quais as diferenças do desenho experimental 
que estarão na sua origem…).



MUITO OBRIGADA PELA ATENÇÃO !
eduarda.fernandes@ipleiria.pt


