Mensagens Pro-Ambientais ao Consumidor: Uma Revisao Integrativa da Literatura

Resumo: Devido ao tema emergente sobre as questdes ambientais, o presente estudo busca
analisar como a produgao cientifica da area de business veem abordando o tema das mensagens
pro-ambientais e avaliar dentro desses trabalhos como os consumidores tem respondido a essas
comunicagdes. Para isso, foi realizada uma revisao integrativa da literatura em Journals de
Business, Management and Accounting atim de responder essa questdo e contribuir para a
pesquisa de comportamento pré-ambiental e marketing sustentavel. Alguns artigos
selecionados do nosso estudo enfatizam a falta de confianca passada pelas mensagens e como
manter um padrao para o consumidor ver veracidade nas informagdes, também na utilizagao de
todos os recursos da web como um meio de integracdo dos consumidores com as mensagens
ambientais da empresa.

Palavras-chaves: Marketing Sustentavel. Revisdo Integrativa. Mensagens Ambientais.
Comportamento pro-ambiental.
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1 INTRODUCAO

Conforme resultados do relatorio do Intergovernmental Panel On Climate Change
(IPCC, 2014) a atividade humana ¢ a principal causa das mudangas climaticas. O
comportamento humano desempenha um papel critico na satde ecologica, com acgdes
individuais e coletivas, colocando uma grande quantidade de pressdo sobre o meio ambiente
natural (HIRSH, 2014). Desta forma, torna-se cada vez mais urgente para cada pais reduzir
substancialmente o impacto do homem sobre o planeta (HUANG, 2016). Apesar da importancia
da a¢do humana para garantir um futuro sustentavel, Hirsh (2014) salienta que ha diferencas
individuais, na medida em que as pessoas que estdo mais preocupadas com questdes ambientais
se envolvem pessoalmente em comportamentos ambientalmente sustentaveis.

O impacto do homem sobre o meio ambiente teve seu inicio com o aumento da produgao
industrial, extragdo de recursos naturais ¢ consumo privado (CARFORA et al., 2017). Mais
recentemente, no século XXI, a consciéncia da necessidade de adotar comportamentos pro-
ambientais para um futuro sustentavel tornou-se uma das principais preocupagdes (BARR;
SHAW; GILG, 2011; HYNES; WILSON, 2016). Sendo assim, observa-se a necessidade de
desenvolver uma cultura de comportamento ambiental em toda a sociedade, as consideragdes
ambientais e sociais estdo aumentando a atengdo, principalmente devido a importancia
reconhecida no setor privado em rela¢io ao desenvolvimento sustentavel global (RATY et al.,
2016). Para isso, a comunicacao pode auxiliar na mudanga de comportamento, estimulando nos
consumidores uma preocupacao com o impacto ambiental de suas acdes.

Pode-se verificar o quanto pesquisas nesse tema sdao importantes para o
desenvolvimento de medidas mais assertivas na informagao que ira ajudar na implementagao
de comportamentos pro-ambientais do consumidor. E cada vez mais reconhecido que agdes
pro-ambientais das empresas sdo essenciais para diminuir esses problemas e promover o
desenvolvimento sustentavel (GROOT; STEG, 2010). Além de ac¢des das empresas, o mercado
também tem impacto na mudanga de acdo do consumidor. Leary, Vann e Mittelstaedt (2017)
exploram a Percep¢ao de Influéncia do Mercado (PIM) e seu papel na explicacdo do
comportamento pro-ambiental, porém seus efeitos sdo atenuados pelo ceticismo do consumidor
no mercado. O mercado deve passar uma confianca ao expor dados e informagdes sérias sobre
o seu produto sustentavel, pois essa incredulidade surge diante de muitas organizacdes que se
dizem preocupadas com o ambiente e, na verdade, ndo possuem essa caracteristica. Os autores
ainda mostram que os consumidores atuam sobre suas preocupacdes ambientais, no mercado,



quando acreditam que essas acdes influenciam outros consumidores € as organizagdes a
trabalhar pelas mesmas mudangas.

Huang (2016) apresenta um modelo sintético que ¢ aplicado para examinar os efeitos
do uso da midia no aquecimento global em acdes ambientais. Os resultados de uma pesquisa
nacional em Taiwan demonstram que os individuos dependem da midia (televisao, jornais e
internet) para adquirir informagdes sobre o aquecimento global. A exposi¢do ¢ a aten¢do dos
individuos a cobertura da midia sobre o aquecimento global tém efeitos diretos positivos nos
tipos de comportamento pro-ambiental. Desta forma, governos e organizagdes podem usar a
midia como uma ferramenta promocional ativamente atuando para promover politicas e
esforcos para induzir mais agdes ambientais por parte de individuos. Essa importancia ainda ¢
ressaltada por Wang, Mukhopadhyay e Patrick (2017, pag. 03), quando citam uma afirmagao
do Conselho Econdmico e Social das Nagoes Unidas de 2016: “todas as partes interessadas
precisam tomar medidas para orientar o mundo para um caminho sustentdvel e resiliente, ndo
deixando ninguém para trads”. Além disso, os autores justificam que as iniciativas pro-sociais e
de sustentabilidade precisam ser implementadas e comunicadas de forma mais eficaz.

Por ser um tema emergente, ainda faltam estudos na area de business que buscam
entender como as organizagdes transmitem mensagens ambientais aos consumidores. Além
disso, ¢ preciso compreender como a mensagem ¢ compreendida pelo consumidor e como ela
pode influenciar na mudanga de comportamento. Portanto, esse trabalho tem como objetivo
analisar como os artigos publicados em journals da area de business abordam a tematica das
mensagens pro-ambientais € como eles veem os comportamentos dos consumidores em relagao
a essas mensagens. Para esclarecer essa questdo, foi realizada uma revisdo integrativa de
estudos sobre mensagens ambientais publicadas em journals de Business, Management and
Accounting. Na sequéncia, sera exposto a metodologia utilizada, os artigos selecionados e os
principais resultados. Por fim, as sugestdes de futuras pesquisas € as limitagdes deste estudo.

2 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Para estabelecer como os journals da area de Business, Management and Accounting
estdo abordando o tema das mensagens pro-ambientais, foi empreendida uma revisao
integrativa da literatura. Esse tipo de estudo busca identificar publicagdes sobre uma tematica
com o objetivo de recolher informagdes ou conhecimentos prévios sobre o problema a respeito
do qual se procura a resposta (FONSECA, 2002). Para Gil (2007), os exemplos mais
caracteristicos desse tipo de pesquisa sdo investigacdes sobre ideologias ou aquelas que se
propdem a analise das diversas posigoes acerca de um problema.

Visando dar uma melhor contribui¢do sobre o tema para a academia, também foram
analisados os resultados encontrados em cada artigo, uma analise que pode ser defina por ser
uma revisdo integrativa. A revisao ¢ uma maneira apropriada de resolver o problema e a
integracao e sintese de uma revisao da literatura pode fornecer a base para desenvolver a teoria
através de pesquisas futuras. Carey (2012) ressalta que a revisao integrativa da literatura € uma
forma distinta de pesquisa que gera novos conhecimentos sobre o tema revisado. Tasca (2010)
ressalta que ¢ preciso discutir a importancia do problema ou tdpico a ser examinado e que 1sso
justifica uma revisao integrativa da literatura.

Como proposto no inicio deste artigo, a questao de pesquisa a ser respondida nesse
trabalho ¢ como os artigos publicados em journals da area de business abordam a tematica da
mensagens pro-ambientais € como os consumidores respondem a essas mensagens? O processo
de identificacdo do problema deve incluir o desenvolvimento de defini¢gdes conceituais e
operacionais de variaveis a serem examinadas, buscando obter uma maior compreensao sobre
do conceito estudado (COOPER, 1998; RUSSELL, 2005).



Persuadir os consumidores a agir de forma ambientalmente/socialmente responsavel ¢
uma tarefa particularmente desafiadora, j& que o beneficiario do comportamento pro-
ambiental/social nem sempre ¢ diretamente o proprio consumidor. Muitas vezes, o beneficio ¢
para a sociedade, para outros consumidores ou para o planeta (KRONROD; GRINSTEIN;
WATHIEU, 2012). Dessa forma, espera-se entender quais as mensagens que persuadem mais
eficazmente os consumidores a se engajar em um comportamento pro-ambiental ou
responsavel.

Apos a escolha do tema a ser abordado, se escolhe as palavras-chaves que serdo
utilizadas na busca, e a partir desses conceitos-chave encontrados se construindo assim uma
gama maior de resultados Lacerda, Ensslin e Ensslin (2012). Devendo haver uma padronizagao
na busca nas bases de dados, para reduzir as dificuldades do processo de importagdo dos
resultados (TASCA et al., 2010).

Nessa pesquisa, primeiramente, foi realizado um levantamento na base de dados Scopus,
utilizando o termo “Environmental Communications”, que retornou 500 resultados. No segundo
momento, foi feita a busca do mesmo termo apenas no titulo, resumo e palavras-chave. Apos,
foram aplicados quatro filtros: (1) artigos, revisdes e artigos in press como tipos de documentos;
(2) idioma inglés; (3) journals como tipo de fonte; e (4) pertencentes a subarea Business,
Management and Accounting. Desta ultima busca resultaram 53 artigos, que tiveram seu
resumo lido para verificar se estavam enquadrados no tema das mensagens ambientais e se
possuiam, no escopo do trabalho, as mensagens ambientais. Ao final desta etapa, 4 artigos
foram retirados da andlise por ndo abordarem o assunto. Dos 49 artigos restantes, foram
selecionados apenas as publicacdes em journals com fator de impacto (H Index) igual ou maior
que 50, visando obter uma melhor qualidade dos artigos. Restaram 13 artigos que foram
selecionados para essa analise inicial do tema. O Quadro 1 resume o processo de busca e selecao
dos artigos.

Quadro 1 — Processo de busca ¢ selegdo dos artigos

Nuimero de artigos

Etapa Descri¢ao resultantes

Busca na base de dados Scopus:

! TITLE-ABS-KEY (“Environmental communications’)

500

Busca na base de dados Scopus:

TITLE-ABS-KEY (“Environmental communications”) AND (LIMIT-TO
2 (DOCTYPE, “ar”) OR LIMIT-TO (DOCTYPE, “ip”)) AND (LIMIT-TO 53
(SUBJAREA, “BUSI”)) AND (LIMIT-TO (LANGUAGE, “English”)) AND
(LIMIT-TO (SRCTYPE, “j™)

Leitura dos resumos e selecdo de artigos que abordavam a tematica e que

3 , .
possuiam €m S€u €SCOpPo as mensagens ambientais.

49

4 Selecdo de artigos publicados em journals com fator de impacto maior ou

igual a 50. 13

Fonte: Elaborado pela autora (2017).

Na fase seguinte, foi feita a leitura completa dos 13 artigos selecionados e a analise do
quadro conceitual, do método, dos resultados, das melhorias e das limitagcdes de cada estudo,
visando identificar a importancia de cada artigo para responder a questao de pesquisa. Para
Russel (2005), a difusdo dos resultados de uma revisao integrativa da literatura ¢ primordial
para o desenvolvimento da base de conhecimento. A analise de dados em avaliagdes de pesquisa
exige que os dados de fontes primdrias sejam ordenados, codificados, categorizados e
resumidos em uma conclusdo unificada e integrada sobre o problema da pesquisa (COOPER,
1998). Uma interpretacdo completa e imparcial de fontes primarias, juntamente com uma
sintese inovadora da evidéncia, sdo os objetivos da etapa de anélise de dados (WHITTEMORE;
KNAFL, 2005).



Desta forma, esta etapa de andlise dos dados buscou englobar todas os aspectos
investigados nos artigos, através de uma analise critica dos resultados sobre as mensagens
ambientais. Além disso, procurou-se verificar quais os tipos de mensagens € quais as
informacgdes mais utilizadas para dar confiabilidade aos consumidores. Com base nessa analise,
pretendeu-se elencar as contribuigdes gerenciais para os profissionais de marketing, visando
primeiro entender qual o melhor tipo de mensagem de acordo com seu produto/servigo; e
consecutivamente a resposta do consumidor a cada mensagem.

Para Whittemore e Knafl (2005), uma sintese sob a forma de um modelo deve ser
desenvolvida para descrever de forma abrangente o processo de integracdo, buscando a
comparagao de dados que envolve um processo interativo de analise de exibi¢cdes de dados de
fontes primadrias, para identificar padrdes, temas ou relacionamentos. Essa etapa deve envolver
a interpretacdo e a disseminagdao dos achados (RUSSEL, 2005). A seguir, uma vez que os
padrdes comegam a ser discernidos, um mapa pode ser desenhado, incluindo a maioria das
variaveis ou temas identificados (BROWN, 1999). Apds a andlise dos artigos, buscou-se
discutir os principais aspectos do quadro conceitual, da comunicagdo ambiental e das
contribui¢des que os estudos apresentam. Finalmente, elencou-se as melhorias gerenciais que
podem derivar destes estudos.

3 ANALISE E DISCUSSAO DOS RESULTADOS
3.1 COMPORTAMENTO PRO-AMBIENTAL

Para Stern (2000), ¢ possivel definir os comportamentos pré-ambientais “por seu
impacto positivo na disponibilidade de materiais ou energia do meio ambiente e/ou pela medida
em que os comportamentos positivamente alteram a estrutura e a dindmica dos ecossistemas ou
da biosfera” (STERN, 2000, p. 408). Essa definicdo também ¢ utilizada por outros autores,
como Groot e Steg (2010) e Huang (2016).

Numerosas intervencdes passadas basearam-se em um ou mais dos seguintes principios:
as pessoas mudardao seus comportamentos se forem conscientizadas da gravidade do problema
(conscientizagdo/atitudes), se elas sabem o que fazer (conhecimento/informacdo), ou se
percebem que ¢ do seu melhor interesse fazé-lo (auto interesse/incentivos, geralmente
incentivos financeiros) (RO et al., 2017). No entanto, estudos empiricos demonstram que esses
principios produzem mudancas de comportamento fracas, na melhor das hipoteses. Ter uma
atitude positiva em relacdo a conservacao de energia ndo conduz necessariamente a mudancas
de comportamento (KOLLMUSS; AGYEMAN, 2002).

Além dos regulamentos legais e incentivos financeiros, ha um claro interesse em
estimular as pessoas a mudar voluntariamente seus comportamentos ambientais. Muitas vezes,
o comprometimento ¢ apresentado como uma das técnicas mais promissoras para promover a
mudanga de comportamento para programas de curto e longo prazo. A luz desta visdo positiva,
o estudo de Lokhorst et al. (2010) realiza uma meta-analise de pesquisas que manipulam o
comprometimento, para testar se a realizacdo de compromissos afeta verdadeiramente o
comportamento ambiental. Os resultados sugerem que as tentativas de mudar atitudes e
comportamentos das pessoas, muitas vezes, dependem da apresentacao das informagdes.

Uma técnica informacional que muitas vezes foi usada na pesquisa psicoldgica social €
o feedback (ABRAHAMSE et al., 2007; STAATS et al., 2004). A administragdo de comentarios
envolve o fornecimento de informagdes sobre o comportamento atual das pessoas. Seacat e
Northrup (2010) falam que o impacto das questdes sociais € ambientais depende da inclinagao
do consumidor a se envolver em comportamentos de mercado ambientais € socialmente
motivados, e vice-versa.



Persuadir os consumidores a agir de forma ambientalmente/socialmente responsavel ¢
uma tarefa particularmente desafiadora, j& que o beneficiario do comportamento pro-
ambiental/social nem sempre ¢, diretamente, o proprio consumidor. Muitas vezes, o beneficio
¢ para a sociedade, para outros consumidores ou para o planeta (KRONROD; GRINSTEIN;
WATHIEU, 2012). Se busca, com a mensagem ambiental, poder conscientizar as pessoas a
tomarem atitudes mais benéficas com relagao ao meio ambiente.

O trabalho de Wang et al. (2017) analisa as mensagens cuteness (consideradas cute —
fofo em inglés). Para os autores, as mensagens amigaveis aos consumidores, com valor
esteticamente agradavel, publicadas em redes sociais, atraem a aten¢cdo dos consumidores e
estimulam o seu envolvimento para se engajar em causas pro-sociais € sustentaveis. Essas
mensagens utilizam imagens de animais bonitos, como por exemplo filhotes de animais, em
sua publicidade, enfocando a bondade para motivar comportamentos pro-sociais e sustentaveis.
Quando consumidores estdo expostos a um estimulo bonito (versus ndo-cuteness), sao mais
propensas a expressar as respostas positivas ambientalmente.

Kronrod, Grinstein e Wathieu (2013) analisam as mensagens assertive, mostrando que
a persuasao da linguagem assertiva depende da importancia percebida do problema em questao.
Os destinatarios respondem melhor as solicitagdes insistentes em dominios que consideram
importantes, mas precisam de recursos mais sugestivos quando falta convic¢do inicial. As
estratégias coercitivas, diferentes das utilizadas com frequéncia para induzir a mudanga de
comportamento (mostrar visdes bonitas, que sdo positivamente incentivadas e estimulos
esteticamente atraentes), podem melhorar comportamentos pro-sociais € sustentaveis entre
individuos (WANG et al, 2017).

3.2 MENSAGENS PRO-AMBIENTAIS

Buscando compreender como as empresas podem transmitir as mensagens ambientais
aos seus consumidores, Kronrod, Grinstein, Wathieu (2012) analisam a questdo da
assertividade das mensagens e da importancia percebida da mensagem pelo consumidor.
Quando os destinatarios percebem um problema como importante, eles reconhecerdo as
mensagens assertivas como incentivo, em vez de coercdo, € podem perceber um convite
educado como falhando para reconhecer seu compromisso. Em contraste, quando a importancia
da questdo percebida ¢ baixa, uma mensagem assertiva parece negar as circunstancias
especificas do consumidor e, portanto, pode reduzir a conformidade.

Dado que existe algum cinismo sobre a credibilidade das informagdes ambientais
fornecidas pelas corporagdes e pelo governo, as empresas terao de adotar uma abordagem de
volta ao quadro de desenho para a comunicacao e evitar entrar em lavagem ecoldgica real ou
perceptivel (PROTHERO; PEATTIE; MCDONAGH, 1997). Essa comunicacao sustentavel
visa aumentar os niveis de consciéncia ambiental na sociedade (KRAUSE, 1993), através de
intercambios de informagdes entre organizagdes e seus diversos publicos, onde as organizagdes
desejam demonstrar que sao cidaddos corporativos social e ambientalmente responsaveis.

Isso envolvera um processo de comunicacao sustentavel, que McDonagh (1994) define
como um processo social interativo de desenredar e erradicar a alienagdo que pode ocorrer entre
uma organizacdo e seus publicos ou partes interessadas. Baseado na nocdo de totalidade,
conflito e critica através da divulgagao da informacgao, do acesso e da participacao nas politicas
€ processos € estruturas organizacionais, permitindo o didlogo aberto, a organizagdo constroi
confianga, na sociedade, sobre a abordagem de uma situagdo de consci€éncia ambiental e
consenso sobre como a humanidade deveria existir (PROTHERO; PEATTIE; MCDONAGH,
1997).

No estudo de Prothero, Peattie ¢ Mcdonagh (1997), as informagdes ambientais sdo
comunicadas sobre os pacotes de antitranspirantes ¢ desodorantes (APDs). As op¢des para
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comunicac¢do sao examinadas juntamente com algumas das questdes que surgem de tentar se
envolver em comunicagdo ambiental com o cliente, usando a embalagem como meio. Uma
comunicacdo sobre o impacto do produto ao meio ambiente (KIKUCHI-UEHARA;
NAKATANI; HIRAO, 2016) e o ciclo de vida do produto ¢ analisado (ZACKRISSON et al.,
2008).

Zackrisson et al. (2008) estudam todo o processo de desenvolvimento do ciclo de vida
do produto, onde as Declaragdes Ambientais de Produtos (DAPs) sdo investigadas como um
meio para superar a barreira de comunicacdo. O estudo de Kikuchi-Uehara, Nakatani e Hirao
(2016) reflete sobre o pensamento do Ciclo de Vida do Produto (PCV) como uma abordagem
para entender os impactos no meio ambiente associados ao consumo de recursos naturais € as
emissoes de residuos, através de toda a sequéncia de atividades relacionadas a produtos ou
Servigos.

A conscientizagdo ambiental dos consumidores ¢ a confianca nas informagoes
ambientais fornecidas pelo produto t€ém efeito sobre as preferéncias dos consumidores. Essa
confianca se v€ devido a credibilidade e a responsabilidade das mensagens (HUNTER;
BANSAL, 2007). As expectativas de desempenho ambiental estdo carregadas de valor, € como
transmitir de maneira adequada, passando confianca aos consumidores, ¢ algo importante para
a visao da empresa. Nesse sentido, Thongplew, Van Koppen e Spaargaren (2014) analisam a
Responsabilidade Social Corporativa (RSC) como um principio € um quadro de gestdo para
alcancar o consumo e a producao sustentaveis. A RSC ambiental significa que as empresas
assumem a responsabilidade ambiental além da conformidade legal e reduzem os impactos
ambientais de suas proprias atividades, e das atividades de outras partes interessadas sob sua
influéncia. As empresas tailandesas estdo comecando a ver os beneficios da RSC,
particularmente na constru¢ao de boa vontade e confianga, bem como no envolvimento com os
consumidores.

Esse envolvimento e confianca se da através de uma regulagdo das mensagens
ambientais. Atualmente, cresce o interesse em toda a Europa no estabelecimento de diretrizes
que facilitam e conduzem a medi¢ao e a comunicagao do comportamento ambiental de produtos
e organizacdes (IBANEZ-FORES et al., 2016). Este interesse surge como consequéncia da
implementa¢ao da Politica de Produtos Integrados (PPI), que melhora os produtos ecolégicos,
tornando publica a sua informagao ambiental.

A questdio de uma regulamentacdo ambiental devidamente projetada pode sim
desencadear a inovagdio e compensar os custos de se cumprir essas regulamentagdes (RATY et
al., 2016). Ainda em Rity et al. (2016), a importancia da medicdo e da comunicagdo do
desempenho ambiental sdo abordadas e estdao relacionadas com a estratégia de uma empresa.
Com a introdug¢do de novos produtos ou servicos ecologicos, as empresas podem usar uma
estratégia de diferenciacao de forma mais eficiente para alcangar certos segmentos de mercado
ambientalmente conscientes, e melhorar a fidelidade e reten¢ao de seus clientes.

Através do ambiente online, muitas comunicacdes das empresas sdo realizadas
(LODHIA, 2012; LYON; MONTGOMERY, 2013; POLLACH; SCHARL;
WEICHSELBRAUN, 2009). Alguns estudos apresentam uma abordagem automatizada para
analisar a comunicagdo ambiental em linha, usando a tecnologia de mineragdo web
(POLLACH; SCHARL; WEICHSELBRAUN, 2009). Para Lodhia (2012), a comunicagao
social e ambiental ¢ utilizada, ao invés de relatorios sociais e ambientais, devido a capacidade
da web de transcender os relatérios unidimensionais para incorporar a interagdo com as partes
interessadas, permitindo o envolvimento dos stakeholders. O estudo de Lyon e Montgomery
(2013) introduz uma série de ferramentas de midia social para consumidores, corporacdes €
suas partes interessadas, permitindo novas formas de interagdo, compartilhamento e conexao
via blogs, peticdes online, paginas wiki, Twitter € Facebook. Para os autores, essas ferramentas



tecnologicas e sociais estdo redefinindo as interagdes entre corporagdes e sociedade civil em
varias areas.

Manter um consumo consciente também pode trazer bem-estar ao consumidor. A
questao de como melhorar o bem-estar social e alcancar o desenvolvimento industrial ¢ um
desafio fundamental para a sustentabilidade regional. O alivio bem-sucedido desses conflitos
resultara em melhores resultados de saude e desenvolvimento ambientalmente, social e
economicamente sustentavel (YANG et al., 2014).

Além das empresas também ganharem vantagem competitiva com essa relacao, Maas,
Schuster ¢ Hartmann (2014) analisam a relagdo entre gestdo ambiental e competitividade da
empresa, baseando-se na visdo dos recursos naturais da empresa. A visdo baseada em recursos
argumenta que as empresas podem alcancar uma vantagem competitiva sustentada pela
aquisicdo e implantacdo de recursos valiosos, raros, inimitaveis e ndo substituiveis. As
estratégias de prevengao da poluigdo se concentram nas operagdes internas dos prestadores de
servicos e essas operacdes, quando colocadas em pratica, trazem um valor agregado a empresa.

3.2 COMUNICACAO AMBIENTAL

Sobre o desenvolvimento da comunica¢do sustentavel, para Prothero, Peattie e
Mcdonagh (1997), comunicar com consumidores e outras partes interessadas em questdes
ambientais ¢ um grande desafio para as empresas. Isso porque 90% dos consumidores do Reino
Unido sdo altamente céticos sobre as campanhas promocionais ecoldgicas. Além disso, 60%
consideram confusos os problemas relacionados nas informagdes e 40% sdo cinicos sobre
movimentos atrds das campanhas, vendo como uma exploracdo das preocupacdes dos
consumidores.

Uma questao-chave no debate sobre o valor e a credibilidade da comunicagao verde tem
sido o grau de abertura e a divulgacao de informacgdes significativas para o publico em geral,
tanto a nivel corporativo quanto a nivel de produto. A credibilidade, para Hunter e Bansal
(2007), torna a mensagem legitima e plausivel. A credibilidade de uma comunicagdo ambiental
das multinacionais € um importante determinante da legitimidade ambiental. Uma comunicagao
¢ crivel na medida em que € transparente e abrangente. O termo transparéncia pode ser definido
como os esfor¢os da empresa para dar a conhecer, aqueles que estdo fora (assim como aqueles
em outras partes de suas proprias organizagdes), o que estdo realmente fazendo. A legitimidade
ambiental tem importancia para as empresas, € a comunicagao ambiental pode contribuir com
essa legitimidade ambiental quando as partes interessadas de uma empresa percebem que a
comunicacdo tem credibilidade. Entdo, a legitimidade ambiental ¢ definida como a percepgao
generalizada ou a suposi¢do de que o desempenho ambiental corporativo de uma empresa ¢
desejavel, ou apropriado (HUNTER; BANSAL, 2007).

E importante que a mensagem ambiental passada seja confidvel. Para isso, as empresas
devem ter em mente que apenas se dizer verde nao ¢ aceitavel para consumidores, muitos
precisam confiar na mensagem e na empresa. Das diversas maneiras de se transmitir uma
mensagem, como na web, em blogs e na televisao, os rotulos dos produtos também possuem
uma importancia no momento de divulgar um produto ambiental. Especialmente a longo prazo,
comunicar-se com operagdes de servigo amigas do ambiente, sem adotar praticas ambientais,
levara a efeitos de reputacao adversos, quando as partes interessadas perceberem que a empresa
nao esta realmente comprometida com um comportamento ambientalmente correto. Portanto,
no que diz respeito a comunicacao verde, as agdes falam mais alto do que as palavras (MAAS;
SCHUSTER; HARTMANN, 2014).

O que pode ser visto, pelos formuladores de politicas ambientais, em todo o mundo tém-
se estudado cada vez mais maneiras de melhorar o desempenho ambiental dos produtos ao
longo de seu ciclo de vida. Foi desenvolvido um método para declaragdes de produtos
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ambientais intermedidrios, apropriados para pequenas e médias empresas, utilizando o método
de marketing como base para o design ecoldgico, ja em etapas iniciais € com baixo custo. O
investimento de esforcos, por parte do governo e das empresas, sobre a informagao do produto
pode ser altamente rentdvel, e uma das recomendacdes esta relacionada com a melhoria da
entrega de contratos publicos ecologicos, a0 mesmo tempo que cria uma forte atragdo do
mercado para formas padronizadas de informagao sobre produtos (ZACKRISSON et al., 2008).
Como possivel comunicagdo ambiental, instrumentos que podem ser aplicados por empresas.

Neste contexto, declaragcdes ambientais parecem ser as ferramentas ideais para evitar
que essa confusdo surja entre os consumidores, e facilitar comparagdes ambientais entre
produtos/servigos. Estes estardo expostos a um conjunto de indicadores ambientais baseados no
ciclo de vida do produto, podendo assim comparar entre produtos e fazer sua escolha de acordo
com seus critérios. A grande quantidade de informacdes ambientais, que as vezes sao incluidas
nos rotulos dos bens de consumo e que nem sempre sdo completas ou verificadas por um
terceiro, ndo passa credibilidade ao consumidor (IBANEZ-FORES et al., 2016).

Pode-se incentivar, assim, a exploragao mais especifica dos produtos, porém o rotulo
pode nao ser melhor local devido ao tamanho das informagdes. Por isso, outros meios de
comunicacdo sdo necessarios. Vendo pelo lado da disseminacdo da informagdao ambiental
através da World Wide Web (site de informagdes ambientais), ou através de midia online como
intermediarios, ¢ possivel aumentar a conscientizagdo publica e conscientizar a
interdependéncia de questdes ecologicas, econdmicas e sociais (POLLACH; SCHARL,;
WEICHSELBRAUN, 2009).

Para Lodhia (2012), a mensagem possui um impacto no consumidor ¢ altera a sua
dinamica pessoal e social. A midia evoluiu ao longo do tempo e aumentou a dissipagao das
comunicagdes sociais € ambientais. Essa utilizagdo das midias atuais, como a web, ampliam o
potencial da midia tradicional, o que ajuda a divulgar e a impactar o consumidor. Porém, esse
impacto pode demorar a se tornar uma mudanca de comportamento. Muitas mudangas nos
habitos de consumo seriam desejaveis do ponto de vista ambiental/social, mas os incentivos
imediatos aos consumidores para mudar seu comportamento sdo, muitas vezes, fracos ou
inexistentes.

Muitas questdes relacionadas com o meio ambiente/social estdo sendo promovidas com
forg¢a por meio de slogans e mensagens assertivas, alguns exemplos: “S6 vocé€ do conselheiro
do anuncio, Vocé pode prevenir Greenpeace, Pare com a catastrofe; Plante para o planeta; Pare
de falar. Comece a plantagdo; Use apenas o que vocé€ precisa”. Seriam esses uns modelos de
um pedido assertivo, que ¢ aquele que usa a forma imperativa (fazer, ir, ou uma afirmacao que
nao deixa nenhuma op¢ao de recusa, como vocé deve ir). Porém, a assertividade usual das
mensagens ambientais deve ser atenuada ou, pelo menos, direcionada a populagdes mais
preocupadas com o meio ambiente (KRONROD; GRINSTEIN; WATHIEU, 2012).

Além de analisar as mensagens, € preciso também analisar a que tipo de consumidor
essa mensagem esta sendo transmitida. Nao € uma tarefa facil para empresas mensurar quando
e qual quantidade de informagdes os consumidores estao aptos a receber. Lyon e Montgomery
(2013) utilizam a defini¢ao de Greenwash, como divulgacao seletiva de informagdes positivas
sobre o desempenho ambiental ou social de uma empresa, a0 mesmo tempo que retém
informagdes negativas sobre essas dimensdes. Porém, o impacto do greenwash sobre a
confianca do consumidor leva o consumidor questionar se o envolvimento com o meio
ambiente de uma empresa ¢ auténtico ou simplesmente uma fachada (LYON;
MONTGOMERY, 2013).

O fornecimento de produtos e servigos ecoldgicos nao serd suficiente para alcangar o
consumo e a produgdo sustentaveis. Em resposta, muitas empresas estdo iniciando programas
inovadores para melhorar a sustentabilidade com a ajuda de consumidores e estratégias
inclusivas para o consumo (THONGPLEW; VAN KOPPEN; SPAARGAREN, 2014). Analisar
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todo processo da estrutura de comunicacdo ambiental, estruturar desde a integracdo dos
consumidores e as informagdes de locais de risco, incorporando os apelos das partes
interessadas no processo de tomada de decisdo, ¢ um passo crucial na mitigacao de conflitos
ambientais (YANG et al., 2014). Para Réty et al. (2016), os padrdes ambientais sdo importantes
pois foram projetados por atores governamentais € ndo governamentais para criar diretrizes para
praticas ambientais voluntarias, que facilitam a gestdo ambiental sistematica e dao critérios para
uma série de outras medidas de desempenho ambiental. Por exemplo, um Sistema de
Gerenciamento Ambiental (EMS) pode ser usado para monitorar os impactos ambientais em
uma ampla gama de praticas comerciais proprias da empresa. E podem ser incorporados nas
praticas de design, compra e fornecimento de produtos sob a forma de certificados, rotulos
ecologicos, pegadas de carbono ou declaragdes mais detalhadas de desempenho ambiental da
empresa e suas ofertas. Desta forma, o Quadro 2 resume aspectos sobre o método, a amostra e
a analise dos dados dos artigos selecionados, para um melhor esclarecimento.

Quadro 2 — Informagdes dos artigos selecionados para analise

Estudo Tipo de Pesquisa | Método Varidveis Analise de dados |
Amostra Resultados
Utilizam antitranspirantes AS emDbresas brecisam ser
e desodorantes (APDs). . presas p
. L vistas e acreditaram acomodar
Os produtos disponiveis .
Prothero, o algo construtivo antes que as
. foram coletados dos . Credibilidade das . Lo
Peattie e Empirico, transmissOes ambientais sejam
supermercados Tesco e L mensagens de . -
Mcdonagh . qualitativo . transmitidas. A criagdo de
Safeway, do quimico marketing verde L
(1997) . termos ambientais, como
independente Lloyds, a " f e ~
. ecologicos" para os padrdes
drogaria Superdrug e de descrigdo comercial
Boots the Chemists Ltd. ¢
Dada a relagdo entre
comunicagdo ambiental
credivel e legitimidade
ambiental, a credibilidade da
comunicagdo ambiental varia
A legitimidade ambiental conglqezrgvelmente entre as
L subsidiarias. Apenas 27 das
da comunicagdo de 113 e ers
. e - Legitimidade 113 subsidiarias estavam se
sites subsidiarios de 10 Empirico, . .
Hunter e das maiores Lantitativo ambiental; comunicando com
Bansal (2007) Lo ~ q ’ Credibilidade | credibilidade; 86 sites da web
multinacionais que estio survey . ~ Lo
. ambiental ndo eram crediveis. As
em industrias altamente Cer g
. . subsidiarias foram divididas
poluentes foi medida. . .
em dois grupos (alta e baixa
credibilidade) escore médio
para subsidiarias de alta
credibilidade foi de 37.378 ¢
18.0308 para subsidiarias de
baixa credibilidade.
Todas as empresas também
experimentaram a EPD como
uma ferramenta dificil de
Foi testado em dez Ciclo de vida do | marketing. O pressuposto de
1 L produto (CVP); que o EPD pode ser usado
. pequenas e médias Empirico, : ;
Zackrisson et empresas (PME), na . Environmental para comunicar o perfil
al. (2008) omp - qualitativo Product ambiental de um produto a
Dinamarca, na Letonia, . . .. .
‘- Declarations | clientes potenciais e criar uma
em Portugal e na Suécia. ;
(EPD) Stepwise | demanda por produtos com
ecoeficiéncia melhorada nio
pode ser verificado pelos
estudos de caso. O CVP




subjacente mostrou mais
potencial a este respeito.

Pollach,
Scharl e
Weichselbrau
n (2009)

Uma amostra de 989 sites
corporativos, além de
sites de 39 organizagdes
ambientais e 114 midias
de noticias para fins
comparativos.

Empirico,
qualitativo

pagam pela
gestdo de
residuos (GR);
atitudes a GR.

atencdo que eles

A analise das frequéncias de
termo destacou que a atengdo
das empresas ao
gerenciamento de residuos
solidos € pequena em
comparacdo com as ONG
ambientais, mas se compara
favoravelmente com a das
midias de noticias. Pouca
atengdo das empresas
demonstra ndo se
comprometerem com o
problema ambiental.

Lodhia (2012)

Trés empresas da
indastria australiana de
minerais. Foram
realizadas entrevistas
semi-estruturadas com
pessoal corporativo. Um
total de 16 entrevistas
foram realizadas nas trés
corporagoes.

Empirico,
qualitativo,
entrevistas em
profundidade
e analise do
site.

Comunicagao
social e
ambiental
baseada na web

Uma falta de uso do potencial
de interatividade da web
(fonte e simultaneidade

pessoal). As caracteristicas
pessoais e de concorréncia sao
amplamente utilizadas, a
natureza sensivel das questdes
sociais e ambientais levou a
uma abordagem conservadora
no uso das trés empresas de
mineracdo neste estudo. Duas
das trés empresas tiveram
restri¢des sobre o uso de seu
site devido a eventos como
reestruturagdo ¢ aquisigdes.

Kronrod,
Grinstein e
Wathieu
(2012)

Examinamos todos os
slogans ambientais
publicados (por exemplo,
para EarthDay, GoGreen,
reciclagem; N = 78)
versus uma amostra
selecionada
aleatoriamente de slogans
para bens de consumo
cOomo cereais,
computadores e café¢ (N =
187).

Empirico,
qualitativo;
quantitativo,
experimento

Importancia do
problema
percebido;
Linguagem
assertiva;
Conformidade

Aproximadamente 19% dos
slogans dos produtos de bens
de consumo eram assertivos,
57% dos slogans ambientais
eram assertivos. Os receptores
quando percebem um
problema como importante,
sdo mais afetados por frases
afirmativas e estdo mais
dispostos a cumprir a
mensagem. A assertividade
pode apoiar nogdes de
urgéncia e missdo percebidas
como importantes.

Lyone
Montgomery
(2013)

176 grandes empresas
globais usaram redes
sociais para realizar um
dialogo de
sustentabilidade com as
partes interessadas.

Empirico,
qualitativo

Ceticidade; Web;
Legitimidade;
Desacoplamento;
Greenwash;
Economia de
Informagio;
Comunicagio;
Papel das midias

As empresas com reputagdo
verde devem considerar
reduzir a promogdo de suas
realizagdes ecologicas em
periodos em que eles tém mas
noticias para denunciar
também, enquanto as
empresas com reputagio
média devem considerar
divulgar seus impactos
ambientais completos nas
mesmas circunstancias.
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Industrias de lacteos e
eletrodomésticos. 16

Aspectos
ambientais da
estratégia da

As estratégias orientadas para
o consumidor das duas
industrias, estdo se movendo
para incluir aspectos
ambientais mais amplos. Na

Thongplew, . . empresa; industria de eletrodomésticos,
entrevistas (oito com . . .
Van Koppen e . Empirico, Desempenhos as estratégias orientadas para
empresas das inddstrias . L . .
Spaargaren . . qualitativo ambientais da o consumidor atingem um
selecionadas e oito com . .
(2014) L empresa e do nivel mais alto do que na
outras organizagdes), o .
R produto; industria de laticinios. As
Tailandia. -
argumentos estratégias de produtos verdes
socioculturais. | completos so sdo encontradas
com pequenos produtores para
nichos de mercado.
Envolver as partes
interessadas em todas as fases
da tomada de decisdes
ambientais pode ajudar a
desenvolver estratégias
adequadas em resposta a
Foi realizada uma varios apelos ambientais. A
pesquisa de campo e na contradicdo de uma maior
internet para coletar Fases da tomada | percepcdo ambiental e falta de
informagdes sobre as - de decisoes acdes foi associada a variagdo
Yang et al. S Empirico, N . AN
respostas ambientais das e ambientais; da qualidade da distribuicdo
(2014) . quantitativo . ~ SIS
partes interessadas, com Apelos da informag&o de poluicéo, a
relacdo ao Acidente de ambientais. falta de envolvimento
Poluigéo Zijin, na China, ambiental efetivo e aos
em 2010. conflitos ambientais inerentes.
Caracteristicas demograficas
dos entrevistados, incluindo
ocupagdo, renda, educagdo e
género, estavam intimamente
associadas as suas respostas
ambientais.
A comunicagdo ambiental
modifica a relagdo entre
~ revengdo de poluigdo e
Prevencéo da prevene Jpoluigao €
e vantagem de diferenciac@o
poluigdo e
. . h . quando os provedores da 3PL
A amostra selecionada é diferenciacéo conseeuem altos niveis de
Maas, da industria alema de firme; Manejo do revengﬁo da poluicio. mas
Schuster e 3PL, do campo de Empirico, servigo e prevene poluicao,
. . e . S ndo quando a prevengdo da
Hartmann | gerenciamento da cadeia | quantitativo diferenciacéo Cox
. RN poluigdo é implementada
(2014) de suprimentos firme; Efeitos .
. somente em um grau baixo. A
sustentavel. Moderadores da S . .
L comunicagdo ambiental ¢ um
comunicagao
. recurso complementar que
ambiental. .
traz beneficios em
determinadas constelagdes de
recursos, mas ndao em todos.
Consciéncia Para promover a mudanga
ambiental comportamental dos
(intengdo consumidores, ¢ importante
Kikuchi- . . comportamental, | melhorar a aceitag@o pelos
Uma pesquisa na web foi - L. .
Uehara, ; Empirico, a eficacia da consumidores dos dados
. realizada com adultos e L
Nakatani e noneses quantitativo resposta, a ambientais em termos de
Hirao (2016) Jap ’ responsabilidade confianga, bem como a
ambiental, o conscientizagdo ambiental. Os
controle entrevistados preferiram
comportamental informagdes quantitativas
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percebido e a
percepcdo da
ameaca).

sobre o quanto um produto
pode contribuir para a
protecdo do meio ambiente.

Melhorar a imagem
corporativa ¢ o fator
determinante que os leva a
escolher o EPD como uma
ferramenta para comunicagio
ambiental. Se o EPD for
direcionado ao consumidor
final (empresa para
consumidor), deve ser
recomendavel acompanha-lo
com o resumo do indicador de
aquecimento global da pegada
de carbono. 26% dos
inquiridos t€m certeza de que
ndo renovardo seu EPD atual
e o substituirdo pela pegada
de carbono ou pela etiqueta
ecologica europeia. As
empresas preferem uma
ferramenta mais conhecida
pelos consumidores finais.
Questdes sobre se o uso de
EPMs realmente contribui
muito para o desenvolvimento
de estratégias ambientais
proativas. A colaboraggo
ambiental com os
fornecedores e os clientes foi
considerada necessaria para as
empresas primarias e de valor
agregado. O apoio publico
pode auxiliar as empresas no
desenvolvimento de
capacidades competitivas com
base no desempenho
ambiental.

Analise em 130 empresas
na Europa que
atualmente possuiam
Declaragdes de Produtos
Ambientais no seu
programa.

Environmental
Product
Declarations
(EPD)

Ibanez-Forés
et al. (2016)

Empirico,
quantitativo

Business Strategy
and the
Environment;
Desenvolvimento
de negocios
alinhando com a
sustentabilidade
ambiental

Total de 37 empresas: 16
na Finlandia, 9 na
Noruega e 12 na Suécia.

Rity et al.
(2016)

Empirico,
quantitativo

Fonte: Elaborado pela Autora (2017).
33 CONTRIBUICAO GERENCIAL

Alguns artigos trouxeram possibilidades de melhorias de praticas de disseminacao das
informagdes ambientais. Para Prothero, Peattie ¢ Mcdonagh (1997), as empresas precisam ser
vistas € acomodar algo construtivo antes que as transmissoes ambientais sejam transmitidas,
fazendo mais do que apenas divulgar sobre as melhorias ambientais. Uma opgao a curto prazo
seria a criagao de termos ambientais, como ecologicos, para os padroes de descricdo comercial,
como tem sido descrito em paises como a Suécia. E a médio e a longo prazo, as empresas
estariam mais interessadas com a formulagdo de estratégias, com a busca de produtos verdes,
com processos de producdo e em outras empresas ecologicas.

Para Hunter, Bansal (2007), ganhar legitimidade através da comunicacdo ambiental ¢
algo que traz beneficios reais para as empresas. A confiabilidade das credenciais verdes de uma
empresa, para as partes interessadas, pode ser conseguida provando a origem sustentavel do
produto/servi¢o para a confianga na boa reputagio de um determinado rotulo (RATY et al.,
2016). O estudo de Zackrisson et al. (2008) ressalta que, no contexto de uma politica de
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produtos integrada, as declaracdes de produtos ambientais sdo importantes ¢ podem interagir
com varios outros instrumentos no conjunto de ferramentas. Além disso, ¢ uma oportunidade
para os governos garantirem um fornecimento de informagdes verificadas sobre os impactos
ambientais do ciclo de vida dos produtos, apoiando e promovendo projetos, programas e
iniciativas sobre o desenvolvimento dos produtos.

Pollach, Scharl e Weichselbraun (2009) encontraram, em seus resultados, que o relatorio
ambiental corporativo se afasta da linguagem especializada ou ndo possui rigor cientifico.
Devido a isto, as empresas devem enquadrar o gerenciamento de residuos como um problema,
e utilizar os meios de comunicagdo com conotagdes positivas, descrevendo objetivos e visdes
que a empresa tem em relagdo as agdes ambientais. As empresas devem utilizar a midia para a
comunicacdo social e ambiental pois a web oferece beneficios potenciais para essa
comunicacdo, influenciando o dialogo e interacdo online com seus consumidores (LODHIA,
2012). Do mesmo modo, Lyon e Montgomery (2013) falam sobre o uso das midias sociais,
evidenciando o potencial de um melhor compartilhamento de informagdes e coordenacao entre
cidadaos e consumidores. Existem muitas razdes para acreditar que essas novas ferramentas
melhorardao a qualidade das comunicagdes corporativas ambientais e reduzirdo a lavagem
ecologica.

Kronrod, Grinstein e Wathieu (2012) abordam as mensagens ambientais que sao
enviadas as pessoas que percebem o meio ambiente como uma questao altamente importante,
de maneira mais assertiva. Porém, as empresas devem entender que nem todos os consumidores
estdo tao informados quanto preocupados com o meio ambiente. Para estes consumidores que
estdo menos preocupados com os problemas ambientais, deve ser empregado um padrdao menos
assertivo ou a importancia do problema deve ser elevada, antes que o fraseado assertivo seja
usado em pedidos verdes mais especificos.

Thongplew, Van Koppen e Spaargaren (2014) indicam usar estratégias orientadas para
o consumidor, utilizando os estilos de vida ecologicos dos consumidores, incluindo aspectos
ambientais mais amplos nas informacgdes fornecidas. O envolvimento publico mostrou ser um
meio efetivo de fortalecer a gestdo da poluicdo ambiental. As estratégias orientadas para o
processo, o padrdo, o valor e a resposta devem ser introduzidas para aliviar os conflitos
ambientais e as li¢gdes aprendidas com acidentes repentinos de polui¢dao sdo fontes essenciais
de esforgos para prevengao e resposta a acidentes de poluicdo (YANG et al., 2014).

Maas, Schuster e Hartmann (2014) sugerem que os diferenciais tradicionais, como a
confiabilidade, a flexibilidade e o servigo ao cliente, ainda desempenham papéis maiores para
a vantagem de diferenciacao do que apenas as capacidades ambientais. Embora a consciéncia
ambiental tenha sido considerada como um fator importante no comportamento ambiental, um
aumento de consciéncia nao conduz necessariamente a mudangas no comportamento. Varias
sugestoes sobre a provisao de informacdes através do rotulo ecologico podem ser oferecidas
com base nas descobertas dessa analise. O estudo mostrou que os entrevistados preferiram
informagdes quantitativas sobre o quanto um produto pode contribuir para a prote¢ao do meio
ambiente, ¢ ndo para a certificagdo de uma organizagao terceirizada (KIKUCHI-UEHARA;
NAKATANI; HIRAO, 2016).

4 CONSIDERACOES FINAIS

Ainda ha muito a se estudar sobre as mensagens ambientais. Em como aborda-1a de uma
maneira a incentivar as agdes conscientes dos consumidores. Este trabalho buscou mapear e
discutir como as mensagens ambientais sdo tratadas na produgdo académica de business.

E encontrou possibilidades e lacunas a serem abordadas tanto por pesquisas futuras quanto pelas
empresas, que gostariam de obter um maior engajamento do consumidor a partir das praticas
ambientais/produtos verdes desenvolvidos.
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Como a interagdo da tecnologia e a utilizagdo da internet como meio de divulgacao
estarem em uma crescente, merece uma maior atengdo das empresas, se demostrou como um
meio de interagdo e motivacdo para os consumidores (LODHIA, 2012; LYON;
MONTGOMERY, 2013; YANG et al., 2014). O surgimento das midias sociais, em particular,
evidencia o potencial de um melhor compartilhamento de informagdes e coordenagdo entre
cidadaos e consumidores. Do mesmo modo, a legitimidade e a confiabilidade das informacdes
passadas ¢ algo importante, que merece atengao das empresas (HUNTER; BANSAL, 2007;
POLLACH; SCHARL; WEICHSELBRAUN, 2009; PROTHERO; PEATTIE; MCDONAGH,
1997; RATY et al., 2016; SCHARL; WEICHSELBRAUN, 2009; ZACKRISSON et al., 2008).

Em relagdo ao interesse do consumidor nas causas do impacto ambiental, foi possivel
identificar que a utilizacdo de uma mensagem menos assertiva, pelas agéncias ambientais, pode
ser uma forma de atrair a atencdo de consumidores possivelmente menos preocupados
(KRONROD; GRINSTEIN; WATHIEU, 2012). Espera-se, com esse trabalho, trazer algum
esclarecimento sobre como as mensagens ambientais estdo sendo abordadas pela area de
Business, Management and Accounting. Desta forma, as empresas podem se beneficiar ao
melhor divulgar seus produtos/servigos verdes.

Porém, esse estudo contém algumas limitagdes. Primeiramente, foram utilizados apenas
artigos publicados em journals com fator de impacto igual ou maior que 50. Isso pode, por um
lado, trazer alguma confianga nos trabalhos selecionados, mas por outro lado, limitar o numero
de artigos analisados. Além disso, a utilizagdo de apenas uma base de dados e a selecdo de
artigos publicados no idioma inglés também pode limitar o escopo de investigacdes analisadas.
Estudos futuros podem ampliar a gama de artigos e a area de pesquisa para, assim, obter um
melhor panorama dos estudos sobre mensagens ambientais. Portanto, o presente artigo
conseguiu responder ao objetivo proposto e, ainda, apontar alguns direcionamentos as
empresas, mostrando como podem empregar melhor a divulgagdo de suas informagdes
ambientais.
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