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PALAVRAS-CHAVE Resumo: Este artigo teve como principal objetivo analisar e classificar comentarios

Propaganda ecologica. de usuarios do Instagram® apos a exposi¢do a propagandas ecoldgicas de empresas

Respostas cognitivas. sustentaveis, de acordo com a Teoria das Respostas Cognitivas. Foi utilizada uma

Instagram. o . L. - .
abordagem qualitativa ao analisar comentarios em publicagdes de seis empresas
sustentaveis de bens de consumo com atuagdo no Brasil, totalizando a analise de 212
comentarios por meio de codificagdes. Dessa forma, o estudo indica que 86,4% das
respostas cognitivas dos usuarios, ao comentar sobre as propagandas ecologicas das
empresas, foram classificadas como argumentos de apoio e, dentre essas, 82,6% foram
orientadas a mensagem passada. Em contrapartida, ao analisar os contra-argumentos,
pode-se perceber que a maioria das respostas remetiam ao produto (63,1%). Isso
demonstra que o publico-alvo tem uma visdo positiva das propagandas ecologicas,
desde que as empresas que realizam o Marketing Verde oferecam produtos/servigos
de qualidade e reforcem a mensagem passada. A abordagem e o método de pesquisa
utilizados podem ser replicados em diferentes estudos, tendo em vista a relevancia das
midias sociais para a imagem corporativa e posicionamento estratégico das empresas
sustentaveis.
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Abstract: This article aimed to analyze and classify comments from Instagram®
users after exposure to ecological advertisements of sustainable companies,
according to the Cognitive Responses Theory. We used a qualitative approach to
analyze comments on posts of six sustainable consumer goods companies operating
in Brazil, totaling the analysis of 212 comments through coding. Thus, the study
indicates that 86.4% of the cognitive responses of users, when commenting on the
companies' green advertisements, were classified as supportive arguments and,
among these, 82.6% were oriented to the message conveyed. In contrast, when
analyzing the counterarguments, it can be seen that most responses referred to the
product (63.1%). This shows that the target audience has a positive view of
ecological advertisements, provided that the companies that perform Green
Marketing offer quality products/services and reinforce the message conveyed. The
research approach and method used can be replicated in different studies,
considering the relevance of social media for the corporate image and strategic
positioning of sustainable companies.

Resumen: El objetivo principal de este articulo fue analizar y clasificar los
comentarios de los usuarios de Instagram® tras la exposicion a anuncios
ecologicos de empresas sostenibles, segun la Teoria de la Respuesta Cognitiva. Se
utilizo un enfoque cualitativo al analizar los comentarios en publicaciones de seis
empresas de bienes de consumo sostenible que operan en Brasil, totalizando el
analisis de 212 comentarios a través de la codificacion. Asi, el estudio indica que el
86,4% de las respuestas cognitivas de los usuarios, al comentar los anuncios
ecologicos de las empresas, se clasificaron como argumentos de apoyo y, de estos,
el 82,6% se orientaron al mensaje transmitido. Por otro lado, al analizar los
contraargumentos, se observa que la mayoria de las respuestas se refieren al
producto (63,1%). Esto demuestra que el publico objetivo tiene una vision positiva
de los anuncios ecologicos, siempre que las empresas que realizan Marketing Verde
ofrezcan productos/servicios de calidad y refuercen el mensaje. El enfoque y
metodologia utilizados pueden ser replicados en diferentes investigaciones, dada la
gran relevancia de las redes sociales para la imagen corporativa y el
posicionamiento estratégico de las empresas sustentables.

Revista de Administragdo, Ciéncias Contabeis e Sustentabilidade, 13(4), 2023.

19



Introducio

As questdes ambientais estdo sendo
amplamente discutidas em ambito mundial,
principalmente por meio da conscientizagdo da
influéncia que as atividades humanas exercem
na natureza (Amoako, Dzogbenuku, Doe &
Adjaison, 2020). Grande atengdo ¢ dada a
responsabilidade ambiental das organizacdes
diante desse contexto, corroborando para que
as empresas comegassem a modificar sua
forma de atuagdo. Como forma de retratar tais
assuntos, frequente sdo abordados temas como
‘Marketing Verde’ e ‘Marketing Ambiental’
(Papadas, Avlonitis, Carrigan & Piha, 2019).

A partir das mudangas observadas em
relagdo  aos  valores  ambientais, os
consumidores se tornaram mais zelosos a vida
e ao meio ambiente, utilizando o seu poder de
compra para adquirir produtos ambientalmente
corretos ou escolher marcas que tenham
compromissos ecologicos (Campos, Palma,
Neutzling, Zucatto & Slongo, 2013; Thakkar,
2021). Além disso, os fornecedores pressionam
a integracdo da cultura organizacional com o
meio ambiente, levando as empresas a
observarem novas tendéncias e a langar
diferentes estratégias que visem minimizar o
impacto ambiental de suas atividades
(Thakkar, 2021).

No ambito gerencial, a abordagem de
integracao ambiental corporativa ¢ vital para o
sucesso competitivo (Papadas, Avlonitis,
Carrigan & Piha, 2019). Segundo a pesquisa
realizada pela Nielsen Company (2019), 42%
dos consumidores brasileiros estdo mudando
seus habitos de consumo para reduzir seu
impacto no meio ambiente e 30% dos
entrevistados estdo atentos aos ingredientes
que compdem os produtos.

Diante desse cendrio, a producao
académica internacional e brasileira, no que
estd relacionada ao Marketing Verde, estd

sendo amplamente explorada. O estudo de
Dangelico e Vocalelli (2017), que analisou as
publicagdes internacionais desse tema,
apresentou picos de producao em 2012, ja a
pesquisa realizada com base no cenario
académico brasileiro (Cruvinel et al., 2020),
mostra forte producdo relacionada ao tema em
2017. Além disso, chamadas especiais de
trabalhos relacionados ao consumo sustentavel
e Marketing Verde sdo apresentadas em
revistas como a ‘Journal of MacroMarketing’,
‘Journal of Consumer Behaviour’ e ‘Journal of
the Association for Consumer Research’,
demonstrando a relevancia desse assunto na
literatura internacional.

Grande parte das pesquisas internacionais
abordam o mix de Marketing em relagdo as
propostas ecologicamente corretas, sendo a
promog¢dao um tema amplamente discutido
(Dangelico & Vocalelli, 2017). Com o
desenvolvimento e comercializagdo de novos
produtos verdes (Cruvinel et al., 2020), esses
estudos tém reforcado a relagdo da
preocupagdo ambiental e consumo por meio
das embalagens, focalizando a importancia da
projecao de rotulos adequados e dos materiais
utilizados para a producdo dessas (Dangelico &
Vocalelli, 2017).

Estudos brasileiros de Marketing Verde

retratam, em grande parte, temas como:
‘produtos  verdes’,  ‘comportamento  do
consumidor’, ‘questao ambiental’ e

‘preocupacao ambiental’ (Torrente & Freire,
2020). A propaganda ¢ um elemento basico e
de grande importancia para esse campo de
estudo, mas pode ser considerado um tema
pouco desenvolvido no Brasil (Torrente &
Freire, 2020).

As decisdes referentes a compra de
produtos verdes se baseiam, principalmente,
pelos antincios verdes (Kong & Zhang, 2012).
No entanto, as expectativas dos consumidores
estdo elevadas em relagdo a esse tipo de
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produto, por isso ¢ necessario que as
comunicagdes sejam centradas na transmissao
de suas caracteristicas ambientais (Testa,
Iraldo, Tessitore & Frey, 2011). Nao ¢
suficiente que a empresa busque uma resposta
emocional dos clientes apenas a partir de uma
imagem corporativa, ¢ necessario apresentar
detalhes técnicos que atraiam e convengam tais
consumidores (Testa, Iraldo, Tessitore & Frey,
2011).

Parte disso ocorre devido a desconfianca
dos consumidores em relagdo ao Marketing
Verde, consequéncia de alegacdes feitas que
nao refletem a real conduta da empresa
(Pimonenko, Bilan, Hordk, Starchenko &
Gajda, 2020). Informagdes falsas e exageradas
sobre o processo produtivo, caracteristicas dos
produtos ¢ at¢é mesmo em relagdo a cultura
organizacional sdo expostas como forma de
obter vantagem competitiva. Esse tipo de
conduta, conhecido como ‘greenwashing’,
pode afetar a lucratividade da empresa e
resultar em sérios danos éticos (Pimonenko,
Bilan, Hordk, Starchenko & Gajda, 2020;
Szabo & Webster, 2021).

Nesse contexto, os estudos abordam como
elementos da propaganda ecologica (a utilidade
das informacdes, as alegacdes falsas, a falta de
informacdes e até mesmo o design) afetam a
intengdo de compra de produtos verdes
(Groening, Sarkis & Zhu, 2018; Schmuck,
Matthes & Naderer, 2018; Luo, Sun, Shen &
Xia, 2020; Van Tonder, Fullerton & de Beer,
2020; Szabo & Webster, 2021). Entretanto, ndo
analisam a resposta que as pessoas expdem nas
redes sociais em referéncia a comunicacao
verde que tiveram contato, fator importante
para classifica-las de forma positiva ou
negativa em relag¢do ao seu contetido, podendo
auxiliar o posicionamento das empresas que
possuem o Marketing Verde como estratégia.

Dadas as crescentes estratégias de
Marketing Verde utilizadas pelas Organizacdes

e a relevancia da propaganda ecoldgica nesse
contexto, este estudo tem como problema de
pesquisa:  Quais as  percep¢des  dos
consumidores em relagdo as propagandas
ecologicas de empresas de bens de consumo
divulgadas em suas redes sociais?

Dessa maneira, o objetivo desta pesquisa €
analisar e classificar os comentarios feitos no
Instagram® apos a exposicdo a propagandas
ecoldgicas de empresas sustentaveis, a fim de
identificar e classificar argumentos de apoio e
contra-argumentos e, posteriormente, 0
pensamento orientado ao realizar aquele
comentario, segundo a abordagem de respostas
cognitivas. Essa teoria ¢ utilizada em pesquisas
académicas voltadas para andlise de
propagandas a partir do ponto de vista do
publico-alvo (Belch & Belch, 2014), no
entanto, ha uma caréncia na literatura em
relagdo a sua utilizagdo para andlise das
publicidades verdes.

Elementos tedricos da pesquisa
Marketing Verde e Propaganda ecologica

O termo ‘Marketing Verde’, igualmente
conhecido como ‘Marketing Ambiental’ e
‘Marketing Ecoldgico’ ganhou destaque no
final da década de 1980, mas ja havia sido
discutido antes, em 1975, no workshop de
Marketing Ecologico realizado pela American
Marketing Association (AMA) (Polonsky,
1994). Segundo Kotler e Armstrong (2007), a
expressao surgiu a partir da ampliacdo do
conceito de Marketing de apenas uma venda
para um processo maior.

Os problemas de polui¢cdo e conservacao
da energia causados por grandes industrias
promoveram as primeiras discussoes acerca do
ambientalismo, considerado o precursor do
Marketing Verde (Pereira & Ayrosa, 2004).
Esse movimento foi marcado por duas ondas
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principais nos Estados Unidos: a primeira
ocorreu nas décadas de 60 e 70 e foi conduzida
por ambientalistas e cidaddos engajados; a
segunda, no mesmo periodo, foi promovida
pelo governo americano, que promulgou leis
para a regulamentacdo das praticas industriais
(Kotler & Armstrong, 2007).

Em um dos estudos pioneiros relacionados
ao Marketing Verde, Peattie ¢ Charter (1992)
abordam as diferencas do ambientalismo
evidente em 1970 e das tematicas ‘verdes’ que
se iniciavam por volta de 1990. Os autores
afirmam que anteriormente a sociedade focava
apenas nos efeitos negativos que as empresas
geravam ao meio ambiente, mas que com o
desenvolvimento do Marketing Verde, passou
a enxergar que os negocios faziam parte da
solu¢do, por meio de um relacionamento
dindmico com a sociedade e o meio ambiente.

Seguindo a mesma logica, estudiosos
como Davis (1993), McDaniel e Rylander
(1993), Bhat (1993), Polonsky (1994) e Ottman
e Books (1998) relatam o conceito de
Marketing  Verde, as inovagdes e
oportunidades geradas a partir do seu uso ¢ a
sua importdncia para o planejamento
estratégico das empresas diante do aumento
das preocupacgdes ecoldgicas e surgimento dos
‘consumidores  verdes’. Dessa maneira,
McDaniel e Rylander (1993) enfatizam que a
preocupacdo ambiental ndo deve ser vista como
passageira, mas de longo prazo, havendo a
necessidade de elaborar estratégias vidveis para
a constru¢ao de uma comunicagao eficaz.

O Marketing ecologico pode ser
considerado como atividades destinadas a gerar
e facilitar trocas que satisfagam as necessidades
e aos desejos humanos com o minimo impacto
prejudicial ao meio ambiente (Polonsky, 1994).
Essa tendéncia fez com que os profissionais de
Marketing deixassem de observar apenas
processos internos de producdo ou externos em
relacdo aos consumidores € comegassem a

analisar os impactos da produgdo e do consumo
na qualidade de vida e no desenvolvimento
sustentavel da sociedade (Amoako,
Dzogbenuku, Doe & Adjaison, 2020).

O Marketing Verde, segundo Thakkar
(2021) possui uma dimensao ambiental e social
e, por isso, deve ser implementado com mais
vigor em relagdo ao Marketing. Ele ndo se
refere apenas a promog¢ao ou publicidade de
produtos com caracteristicas ambientais, mas
incorpora uma vasta gama de atividades,
incluindo a elaboragdo e modificacdo de
produtos, mudanga nos processos produtivos,
nas embalagens e no perfil da propaganda
(Papadas, Avlonitis, Carrigan & Piha, 2019).

Portanto, para que a Organizacdao obtenha
vantagem competitiva, é necessario identificar
os consumidores verdes, quais sdo as
caracteristicas do produto que influenciam o
seu comportamento de compra e quais o0s
aspectos considerados na aquisicdo de um
produto (Khandelwal & Bajpai, 2011; Papadas,
Avlonitis, Carrigan & Piha, 2019; Sharma,
2021). Uma das formas de concretizacdo disso
¢ o esfor¢co para promover, através da
propaganda ecologica, a sensibilizagdo do
consumidor em relacio aos problemas
ambientais como forma de estratégia,
comunicar de maneira clara os seus valores e
tracar relacdes logicas entre as praticas de
negocio da empresa e o impacto ambiental
reduzido (Enoki et al., 2008; Kumar, 2017).

A propaganda ¢ uma das formas mais
eficazes para a sensibilizacdo do consumidor a
respeito de problemas ambientais e informar
como os seus produtos ajudam a melhorar essa
situacdo (Kumar, 2017). Os produtos verdes
agregam maior valor comercial devido ao
potencial educacional e os atributos
promovidos, como a sensibilidade ambiental e
a compatibilidade ambiental. Isso ocorre pois
possuem caracteristicas ndo toxicas, duraveis e
biodegradaveis, assim, devem ser produzidos a
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partir de materiais reciclados, conservar
recursos naturais no processo de extracdo, ter
eficacia energética e o minimo possivel de
embalagem (Xie, Huo & Zou, 2019).

A ecopropaganda, também denominada
como propaganda verde, ambiental ou
ecoldgica, pode ser utilizada como uma forma
de as empresas manterem € conquistarem
novos mercados, atuando de forma persuasiva
e com técnicas de comunicagdo € promogao
(Silva & Santos, 2011; Giacomini, 2019).
Segundo Guimaraes (2006), existem trés tipos
de apelos ecoldgicos nesse tipo de propaganda:
demonstrar a relacdo entre produto/servigo € o
meio biofisico; promog¢ao de um modo de viver

“verde” sem dar destaque para um
produto/servico especifico; ou apresentar uma
imagem corporativa de responsabilidade

ambiental. Em sua pesquisa, o autor conclui
que as empresas com fins lucrativos ndo
enfatizam os atributos ecologicos do produto,
mas utilizam a pauta ambiental para trabalhar a
imagem corporativa.

A imagem organizacional e o locus de
controle sdo considerados os fatores que mais
exercem influéncia no comportamento de
compra verde (Wu et al., 2015; Sharma, 2021).
Em contrapartida, Testa et al. (2011) afirmam
que a empresa nao deve apenas reforgar sua
imagem corporativa, € preciso atrair e
convencer os consumidores por intermédio de
detalhes funcionais dos produtos ou servigos
que sdo divulgados, ja que os clientes possuem
disparidades em relagdo ao conhecimento
ambiental, além de desconfian¢a em relagao as
comunicagoes feitas.

Diante disso, Kumar (2017) afirma que
existem diferentes intengdes por trds dos
anuncios verdes. De forma mais evidente,
observa-se o objetivo de informar os
consumidores sobre a abordagem das empresas
em relagdo a questdo ambiental, envolvendo a
comunicagdo de valores, visdo e missdao
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ambientais, como informacgdes relacionadas a:
obten¢do de matéria-prima; possibilidade de
reciclagem ou reaproveitamento dos produtos;
e impacto ambiental dos residuos.

Por outro lado, as propagandas verdes
mudaram suas abordagens como estratégia
para convencer os consumidores a comprar
produtos ecologicamente corretos, utilizando
informagdes ambientais abstratas e
sobrecarregadas (Kumar, 2017; Giacomini,
2019). A adogdo desse tipo de abordagem
aumenta a chance de compradores céticos,
confusos e que ndo se identificam com a
filosofia verde atrapalharem as estratégias
direcionadas ao publico-alvo (Kumar, 2017,
Schmuck, Matthes & Naderer,2018).

Esses tipos de alegacdes, falsas e
exageradas, tém sido utilizadas por
organizagdes para descrever beneficios que nao
foram comprovados e sdo denominados como
‘greenwashing’ (Mostafa, 2009; Parguel;
Benoit-Moreau & Larceneux, 2011; Szabo &
Webster, 2021). Assim, os autores afirmam que
os consumidores se tornam céticos quanto aos
rétulos e propagandas verdes, afetando a
relacdo de confianga nas marcas que oferecem
esses produtos e inibindo o seu consumo.

Faz-se necessario entdo, analisar a forma
com que os consumidores tém reagido as
propagandas ecologicas (Schmuck, Matthes &
Naderer, 2018). Grande parte das empresas
adotou a publicidade verde desde o final da
década de 60, mas é preciso reavaliar como
esses esforcos tém sido feitos e a percepgao dos
consumidores verdes frente a tais estratégias
(Dangelico & Vocalelli, 2017; Sharma, 2021).

Neste estudo, as propagandas analisadas
sdo denominadas ‘propagandas ecoldgicas’,
pois possuem informacdes ambientais e
ecologicas em relacdo a marca ou a alguma
acao especifica que aquela organizacao realiza.
Dessa maneira, utilizou-se a Abordagem da
Resposta Cognitiva (Belch & Belch, 2014)
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para examinar as respostas cognitivas dos
consumidores ao se depararem com uma
ecopropaganda.

Abordagem da Resposta Cognitiva

Segundo Kotler e Keller (2006, p. 566), a
propaganda ¢ “qualquer forma paga de
apresentacdo nao pessoal e promocional de
ideias, bens ou servigos por um patrocinador
identificado” e pode ocorrer a partir de meios
de comunicagdo em massa como televisao,
radio ou revistas, sendo necessario conhecer a
capacidade de cada tipo de midia em relagdo a
cobertura, frequéncia e impacto.

A publicidade on-line pode ser
considerada uma das formas mais importantes
de propaganda, ficando atrds apenas das
televisivas (Fuchs, 2018). As midias sociais
permitem amplo alcance e segmentagdo das
propagandas, além de serem uma forma mais
segura para os anunciantes, visto que ha grande
monitoramento do comportamento on-line e
ela. ¢ influenciada por  algoritmos
computacionais (Kumar & Gupta, 2016;
Fuchs, 2018). O direcionamento da acdo € visto
de forma clara nesse tipo de propaganda, mas
apenas uma pequena parte do publico age em
resposta a propaganda (Lock & Ludolphy,
2020). Torna-se relevante entdo, analisar as
estratégias aplicadas pelas organiza¢des em
suas propagandas digitais para classifica-las de
acordo com as respostas dos consumidores
(Varnali, 2019; Lock & Ludolphy, 2020).

De acordo com Belch e Belch (2014), a
percepcao dos consumidores ¢ formada por
meio das informacdes que eles recebem de
publicidades, embalagens, promocgdes, dentre
outros. No caso das propagandas, geralmente
sao utilizados recursos como: indicacao de um
especialista, personagem ou celebridade;
grupos positivos de referéncia; aprovacao ou
aceitacdo social (Kotler & Keller, 2006;
Grewal, Bart, Spann & Zubcsek, 2016).

Para compreender os pensamentos do
publico-alvo ao entrar em contato com a
mensagem transmitida, ¢ necessario examinar
as respostas cognitivas dos consumidores
(Petty & Tormala, 2004; Belch & Belch, 2014;
Lee Burton, Gollins, McNeely & Walls, 2018).
Dessa forma, ¢ possivel identificar como a
propaganda determina a intencao de compra e
fidelidade a marca (Belch & Belch, 2014) ¢ a
influéncia da exposicao repetida durante esse
processo (Lee Burton, Gollins, McNeely &
Walls, 2018). De acordo com Lee Burton et al.
(2018), os consumidores que veem um aniincio
10 ou mais vezes tém maior intengdo de
compra em comparagdo com aqueles que
tiveram menor contato com a propaganda.

O conteudo das respostas cognitivas ¢
parcialmente  determinado  por  fatores
relacionados a situagdo de persuasao, incluindo
o ambiente, as caracteristicas da fonte,
conteido da comunicagdo, a frequéncia de
exposi¢cdo e demais fatores que influenciam a
eficacia da publicidade (Kong & Zhang, 2012;
Belch & Belch, 2014). Além disso, a confianga
dos consumidores por determinado produto ou
marca pode ser influenciada por caracteristicas
do anuncio, como estrutura, dura¢ao, niimero
de argumentos e complexidade (Lee Burton et
al., 2018).

Os anunciantes devem  considerar
diferentes possiveis interpretagdes e reagdes do
publico em relagdo ao contetudo exibido, ja que
ndo hd um retorno imediato do receptor
(Brifiol, Petty & Tormala, 2004; Belch &
Belch, 2014). Belch e Belch (2014) dividem as
respostas cognitivas em trés categorias:
Pensamentos sobre produto / mensagem,;
Pensamentos orientados para a fonte; e
Pensamentos relacionados a  execucao,
conforme ¢ apresentado na Figura 1.
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Figura 1
Modelo de resposta cognitiva

Respostas cognitivas Atitudes Intencao de
compra
Pensamentos sobre o . Atitude em relagio a
produto/ mensagem marca

A
Pensamentos ’

Exposicdo ao anlncio— orientados para a Intencio de

fonte 1 compra
Pbamentes) Atitude em relagio 3
relacionados a

= ., Em==~ ropaganda
execucao do andncio propag

Fonte: Belch e Belch (2014, p. 168).

Os pensamentos sobre o produto e
mensagem sdo direcionados ao produto e
servico ou aos argumentos usados na
mensagem, assim, as respostas podem conter
contra-argumentos e argumentos de apoio. No
primeiro caso, os receptores se opdem ao ponto
de vista da mensagem, j& no segundo caso eles
reafirmam o conteudo da mensagem (Belch &
Belch, 2014).

Os pensamentos orientados para a fonte se
destinam ao mensageiro do anuncio e sdo
divididos em dois tipos: o primeiro,
depreciacdo da fonte, reduz a aceitacdo da
mensagem ja que se refere a pensamentos
negativos em relacdo a organizagcdo ou ao
porta-voz; ja as recepcdes favordveis dos
consumidores tendem a gerar pensamentos
positivos e fornecem suportes a fonte, por isso
€ necessario que os mensageiros sejam capazes
de convencer, atrair e gerar credibilidade para
o publico-alvo.

Em relagdo a execugdo do anuncio, pode-
se dizer que os fatores considerados pelo
consumidor estdo ligados diretamente a ele e
evidenciam reagoes afetivas a efeitos visuais,
criatividade, qualidade e cores, por exemplo.
Por fim, a abordagem da resposta cognitiva ¢
capaz de identificar a percepcao final do
consumidor, a partir de uma mensagem, seja
ela de aceitagdo ou recusa (Belch & Belch,
2014).
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Elementos metodologicos da pesquisa

Este estudo é de natureza descritiva,
conforme Gil (2010), esse tipo de pesquisa
objetiva descrever as caracteristicas de certa
populacao, fendmeno ou a relacdo entre
variaveis, incluindo o levantamento de
opinides, atitudes e crencas de uma populagdo.
A coleta de dados desta pesquisa foi feita por
meio de uma abordagem qualitativa, Creswell
(2014) afirma que esse método permite maior
aproximag¢do com a realidade dos sujeitos, pois
busca-se captar o fenomeno em estudo a partir
da perspectiva das pessoas nele envolvidas.

A fim de analisar as percepgdes dos
consumidores em relagdo as propagandas
ecologicas divulgadas nas redes sociais de
empresas de bens de consumo, este estudo foi
desenvolvido a partir da teoria de respostas
cognitivas (Belch & Belch, 2014). De acordo
com Belch e Belch (2014), essa abordagem tem
como principal objetivo apontar as respostas
que sdo agucadas por determinada mensagem e
de que forma ela determina a intengdo de
compra e fidelidade a marca.

A anélise feita a partir de dados da internet
possui potencial e permite extrair diversas
possibilidades, sendo considerado um cenério
rico para a realizagdo de pesquisas, mesmo
sendo associado, por alguns, ao senso comum
(Soares & Stengel, 2021). A relagdo das
empresas € comunidades eletronicas mudaram
a realidade do consumidor, portanto torna-se
importante  analisar a  dindmica das
organizacdes por meio da internet, cujos
grupamentos sociais estdo dispostos em redes
(Kozinets, 2015).

O objeto de estudo refere-se a
comunicagdo de empresas sustentaveis de bens
de consumo e a percep¢ao dos consumidores
sobre elas. A sele¢do de andlise foi feita a partir
das Organizacdes que atuam no mercado
brasileiro de bens de consumo e estdo no
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ranking ‘Global 100’ das 100 empresas mais
sustentaveis do mundo em 2021, segundo a
Corporate Knights (2021), empresa de
pesquisa e midia canadense focada no
capitalismo limpo.

Essa classificagdo foi escolhida por ser o
mais completo e recente indicador aberto para
o publico em relagdo ao impacto ambiental das
organizagdes. Para estabelecer esse ranking das
Empresas mais Sustentaveis do Mundo, sdo
consideradas empresas com uma capitalizagdo
de mercado de pelo menos US$ 2 bilhdes,
sendo avaliadas considerando 12 indicadores-
chaves de performance: produtividade
energética;  produtividade de  carbono;
produtividade da 4gua; produtividade de
residuos; capacidade de inovacao;
porcentagem de imposto pago; CEO para
salario médio do trabalhador; situagdo do
fundo de pensdo; desempenho de seguranca;
rotatividade de funcionarios; diversidade de
lideranga; e link de pagamento do capitalismo
limpo.

Além disso, as Organizagdes que
participam precisam divulgar pelos menos 75%
dos indicadores prioritarios de sustentabilidade
nos seus respectivos setores (Corporate
Knights, 2021). Assim, as empresas
selecionadas para andlise foram: Adidas; HP;
Lenovo; Natura; Samsung; e Unilever, como
pode ser observado na Tabela 1. Tal sele¢do
ocorreu levando em consideragdo as empresas
do setor de bens de consumo com as melhores
posi¢des no ranking analisado e que atuam no
mercado brasileiro.

Tabela 1
Classificacio das empresas selecionadas no ranking
Global 100

Posicio Pontuacio Pais de
Empresa . .
ranking geral origem
Natura 42 67,9% Brasil
HP 50 67,2% EUA
Coreia do
0,
Samsung 60 64% Sul

Posicao Pontuacio Pais de
Empresa . .
ranking geral origem
Adidas 76 59,6% Alemanha
Lenovo 78 59,3% China
Unilever 79 59,2% Reino
Unido

Fonte: Elaborada pelos autores com base em Corporate
Knights (2021).

A rede social Instagram® foi utilizada para
a coleta das propagandas verdes dessas
empresas, visto que ¢ a plataforma que
apresentou o maior crescimento no ano de
2020, com o total de 1,16 bilhdes de usuarios
no mundo e integra os meios de aplicagdo das
estratégias de Marketing das organizacdes
(Souza, 2020). Ademais, foi a quarta colocada
no ranking de empresas com maior numero de
usudrios ativos no mundo em 2021 (Statista,
2021) e todas as empresas selecionadas para
compor o estudo possuem perfil ativo nessa
plataforma. Os nomes de usudrio e outras
informagoes do perfil de cada uma das
empresas analisadas estdo na Tabela 2.

Tabela 2
Informacoées do perfil da empresa no Instagram®
Usuario no Numero de Nun{ero~de
Empresa Instagram® seguidores publicacdes
até 06/2021
Adidas  @adidasbrasil 4,3 milhdes 2.014
HP @hpbrasil 38,4 mil 196
Lenovo  @lenovobrasil 103 mil 649
Natura  @naturabroficial 3,2 milhdes 1.795
Samsung (@samsungbrasil 2,3 milhdes 2.284
Unilever (@unileverbrasil 52,1 mil 127

Fonte: Elaborada pelos autores com base nas
informagoes do perfil de cada empresa.

A busca foi realizada a partir do perfil
brasileiro de cada empresa, para que pudessem
ser selecionadas as duas propagandas
ecologicas mais recentes de cada marca e os
respectivos comentarios feitos em cada uma.
Adotou-se esse numero de andlise como forma
de padronizacdo, visto que algumas paginas
das empresas (HP e Lenovo), possuiam apenas
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duas  ‘ecopropagandas’  divulgadas no
Instagram até o momento de coleta dos dados,
que ocorreu em 28 de junho de 2021.

Dessa forma, foram selecionados os 20
primeiros comentarios apos a publicagdo de
cada propaganda, como tentativa de evitar a
analise de comentarios enviesados realizados a
partir dos comentarios anteriores. Além disso,
o numero de comentérios analisados em cada
post foi definido para que nao houvesse grande
discrepancia da quantidade de categorias
analisadas em uma propaganda em relacdo a
outra, visto que algumas ndo chegaram a obter
20 comentarios de usudarios (Propaganda 4 —
HP; Propaganda 5 — Lenovo; Propaganda 11 —
Unilever).  Totalizaram-se, assim, 212
comentarios analisados, numero que sera
apresentado de forma detalhada no préximo
topico deste trabalho.

Foi adotado o caminho da codificacdo para
analise do corpus da pesquisa. Dessa forma, foi
feita a captura de tela de todas as propagandas
a serem analisadas e realizada uma depuragao
dos comentarios feitos em cada uma delas.
Fazendo o uso do Microsoft Excel, criou-se um
arquivo com as imagens das propagandas, suas
respectivas legendas e os 20 comentarios
selecionados. Com o codigo inicial para cada
propaganda, foram desenvolvidas,
primeiramente, trés categorias: (1) argumentos
de apoio (comentarios favoraveis ou positivos);
(2) contra-argumentos (comentarios
desfavoraveis ou negativos); e (3) outros
(comentarios que ndo tinham relacdo com o
objetivo desta pesquisa, conforme sera
detalhado na secdo seguinte deste artigo).

Apos essa etapa, foram utilizadas as
categorias basicas de resposta cognitiva,
segundo teoria de Belch e Belch (2014) para
analise e categorizagdo dos comentarios: (a)
pensamentos orientados para o produto; (b)
pensamentos orientados para a mensagem; (c)
orientacdo para a fonte; e (d) pensamentos
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relacionados a execu¢ao do antncio. Todo esse
processo foi realizado por dois autores com a
utilizagdo do Microsoft Excel e revisado por
um terceiro autor, com o objetivo de discutir a
codificacao feita e chegar a um consenso.

Apresentacio e discussio dos resultados

Foram analisadas duas propagandas
ecologicas de cada uma das seis empresas
estudadas, totalizando 12  propagandas
analisadas. A primeira analise se refere a
classificagdio dos comentdrios em trés
categorias (argumentos de apoio; contra-
argumentos; € outros), posteriormente, foi
realizada a classificacdo dos comentarios de
acordo com as subcategorias da abordagem das
respostas cognitivas de Belch e Belch (2014).

Em cada propaganda foram analisados os
20 primeiros comentarios, salvo aquelas que
ndo possuiam essa quantidade minima
(propagandas 4, 5 e 11) de comentarios de
usuarios. E interessante destacar que cada
propaganda teve mais de 20 comentérios
(Tabela 3), porém, parte dos comentarios eram
respostas da propria empresa, ou respostas de
outros usudrios sobre determinado comentério
feito. Para a analise, foram considerados
apenas os comentdrios diretos em relagdo a
propaganda.

A utilizacdo da internet para a coleta de
dados em estudos levanta questionamentos
referentes a ética (Soares & Stengel, 2021).
Autores como Boyd e Crawford (2011)
questionam o uso de dados publicos em sites e
redes sociais e se hd a necessidade de solicitar
permissdo de usuérios para a elaboragdo de
uma pesquisa ética. Kozinets (2015)
recomenda que seja checada a veracidade das
informacoes, além de feita a solicitacdo de
permissdao aos donos das postagens para sua
utilizacdo e que se mantenha o anonimato dos
informantes.

Revista de Administragdo, Ciéncias Contabeis e Sustentabilidade, 13(4), 2023.



Entretanto, para Soares e Stengel (2021), o
crescente numero de usudrios na internet e a
realizacdo de pesquisas em ambientes on-line,
que possuem milhdes de seguidores, dificultam
seguir normas estabelecidas ha alguns anos, em
outro contexto social. O presente estudo utiliza
os comentarios como forma de exemplificagdo
e melhor entendimento dos resultados obtidos,
mas mantém em anonimato os autores dos
comentarios analisados nas redes sociais, além
de ter analisado a autenticidade dos perfis que
realizaram os  comentarios, buscando
identificar e excluir da analise possiveis perfis
falsos. Para melhor compreensao das postagens
selecionadas como corpus de pesquisa, sdo
apresentadas as principais caracteristicas de
cada propaganda, conforme a Tabela 3.

Tabela 3
Informacdes referente as propagandas analisadas
Propaganda Data da Quanti(,la.d ¢ Formato Empresa
postagem comentarios

P1 26/05/2021 88 Fotos Adidas
P2 28/05/2021 119 Video Adidas
P3 22/04/2021 44 Fotos HP
P4 10/05/2021 40 Fotos HP
PS5 19/04/2021 42 Foto Lenovo
P6 22/04/2021 112 Fotos Lenovo
P7 06/06/2021 138 Video Natura
P8 08/06/2021 184 Video Natura
P9 06/06/2021 157 Video  Samsung

P10 14/06/2021 183 Video  Samsung

P11 01/06/2021 68 Fotos  Unilever

P12 05/06/2021 84 Fotos  Unilever

Nota: “P” seguido de numero se refere ao codigo da
propaganda analisada.

Dessa forma, foram 212 comentarios
analisados, sendo que 72 (34%) desses foram
classificados na categoria ‘outros’, pois nao
possuiam informacdes relevantes para a
analise. Um  exemplo recorrente de
comentarios dessa categoria ¢ a reclamacgao de
servigos prestados pela organizacao, que nao se
relacionam com o assunto da propaganda,

conforme representado esquematicamente na
Figura 2.

Figura 2
Triagem dos comentarios coletados.

N0 . U
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12 propagandas - 212 comentérios

72 comentarios
do tipo “Outros”

140 comentarios classificados

Ao todo, 51 comentarios, que representam
70,8% da categoria  ‘outros’, foram
considerados como ‘reclamacdes’, conforme
os exemplos: “Nao tem assisténcia técnica,
ndo tem um servico de suporte que funcione”;
“gostaria de saber quando vao se pronunciar
sobre meu pedido extraviade. Estou
totalmente  desassistido nessa  situagdo
#PESSIMOATENDIMENTO.”; e “ligar na
Central para ser atendido por funcionarios
despreparados e de mal humor pra ficarem
enganando e enrolando.”

Dos 140 (66%) comentarios restantes, 121
(86,4%) foram classificados como argumentos
de apoio e 19 (13,6%) como contra-
argumentos. A Tabela 4 demonstra a
classificagdo dos comentarios a partir da
abordagem da resposta cognitiva de Belch e
Belch (2014).

E importante ressaltar que todas as
propagandas  ecoldgicas  coletadas  no
Instagram® das organizagdes apresentaram
uma imagem corporativa da empresa, atrelada
a responsabilidade ambiental. Nenhuma
possuia foco na divulgacdo de um produto e
suas caracteristicas especificas, corroborando
os estudos de Guimardes (2006) ao apresentar
consideravel quantidade de empresas que
utilizam o Marketing Verde para a divulgacao
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de uma boa imagem corporativa.

Tabela 4
Classificacdo dos comentarios

Argumentos  Contra-

Tipo de pensamentos .
de apoio  argumentos

Orientados para o produto 9 12
Orientados para a 100 5
mensagem

Orientados para a fonte 11 2
Orientados para a | 0
execucio

Total 121 19

Em contrapartida, Testa et al., (2011)
afirmam que para atrair os consumidores e
convencé-los da mensagem verde passada
seria necessario a divulgacao de informacgdes
relacionadas ao produto e como ele auxilia a
reduzir o impacto ambiental.

Argumentos de Apoio

A maioria (86,4%) dos argumentos foi
favoravel em relagdo a propaganda ecoldgica.
A Figura 3 ilustra exemplos de propagandas
que tiveram grande parte dos comentarios
positivos.

Figura 3
Propagandas com grande quantidade de
argumentos de apoio

@ unileverbrasi & o | B maturabroficia

[}

| §
g0 %
nlamuuq?p 5

Fon: Instagram® das empresas Adidas Brasil,
Unilever Brasil e Natura Brasil (2021).

Dos 121 comentérios de apoio, grande
parte (100, representando 82,6%) foi

classificada como pensamentos orientados
para a mensagem, como pode ser percebido
nos exemplos: “Olha que interessante! Agora
podemos ajudar a salvar o planeta.”;
“Parabéns isso ¢ lindo, ¢ respeito com meio
ambiente. (Omo cuidando do futuro das
pessoas).”; e “Excelente iniciativa.”

Dessa forma, o publico-alvo reforga o que
a mensagem passou. A comunicacdo dos
valores da organizacdo e a divulgacdo das
acdes que tornam seu impacto ambiental mais
reduzido, auxiliaram na sensibilizacdo do
consumidor (Guimaraes, 2006; Enoki et al.,
2008; Kumar, 2017).

Conforme Endo e Roque (2017) e Sharma
e Jha (2017), os individuos tendem a aceitar e
a consumir produtos de marcas que possuem
valores semelhantes aos seus, da mesma forma
que rejeitam aquelas que se contradizem com
suas crengas ¢ interesses € passam uma
imagem negativa.

A conscientizagdo e transparéncia nos
processos de responsabilidade ambiental
geraram argumentos de apoio dos usuarios do
Instagram®, mesmo que esses ndo fossem os
principais  atributos de seus produtos
(Guimaraes, 2006).

Ja os pensamentos orientados para a fonte
e para o produto, representaram,
respectivamente, 9,1% e 7,4% dos
comentarios de apoio. Todos os comentarios
favoraveis orientados para a fonte eram
direcionados a Organizacdo ou a marca
representada na propaganda, como por
exemplo: “Eu tenho tanto orgulho dessa
empresa. Parabéns Natura!”; “A melhor
empresa”; ¢ “Eu AMOO a Samsung mano,
como sempre prft né.”

Nas respostas direcionadas aos produtos,
os comentarios enfatizavam a qualidade
mediante experiéncias de uso, conforme o
comentario a seguir:

Essa linha ¢ maravilhosa para fortalecer os
cabelos!! Todo inverno meu cabelo comega
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a cair mais que o normal, ai uso o shampoo e
condicionador de pataud ¢ ja é suficiente,
meu namorado usa o tdnico e o Oleo
finalizador pro cabelo crescer mais rapido,
também estd funcionando muito, o cabelo
dele tem ficado mais forte e crescido
horrores.

Contra-argumentos

No caso dos contra-argumentos, grande
parte dos comentarios (63,1%) foi voltado para
o produto. A Figura 4 demonstra propagandas
que abordavam o descarte correto de materiais
em desuso.

Nesse tipo de publicagio havia
comentarios negativos em relacdo a qualidade
dos produtos, conforme os exemplos: “e aonde
¢ o descarte de notebook de vocés? ja que nao
serve pra nada, com dois meses de uso.”; e
“Nao sei pra que tanta propaganda fofa se ndo
entregam os produtos que nds clientes
pagamos. Um absurdo.”

Figura 4
Propagandas sobre descarte de lixo

s lenovobrasil

Fonte: Instagram® das empresas Lenovo Brasil e
Adidas Brasil (2021).

Os usuarios condenam a realizacdo de
campanhas sobre o meio ambiente, enquanto
essas empresas ndo prestam um servigo de
qualidade ou ndo oferecem um produto
adequado em sua percepcao. Isso demonstra
que os consumidores, grande parte das vezes,
ndo sdo contra a estratégia ambiental em si,

&y

REUNIR

30

mas acreditam que essa s6 deveria ser adotada
ap6és o fornecimento, no minimo, de um
produto de qualidade pela empresa. Dessa
forma, eles utilizam dessas agdes de Marketing
(propaganda verde) como pretexto para
reclamacao dos produtos.

J& em relacdo a aqueles comentérios
orientados para as mensagens, a maioria dos
contra-argumentos abordaram a realizagao dos
testes em animais. Mesmo quando a
organizag¢do divulgava um programa ou ajuda
de alguma forma ao meio ambiente, era
questionada sobre esse fator, por exemplo: “ta,
mas vcs vao parar de testar em animais quando
mesmo?”’; ¢ “E os testes em animais? Os
animais também nao fazem parte do meio
ambiente?”.

Esses comentarios demonstram o quanto
o consumidor estd cada vez mais exposto a
informacdes referentes as marcas, ¢ desconfia
de alegacdes verdes quando suspeitam que a
marca ndo segue todos os pilares adequados
para ajuda do meio ambiente e dos animais.
Fato que pode ser reforcado pelo
greenwashing cometido por determinadas
empresas (Schmuck, Matthes & Naderer,
2018; Pimonenko, Bilan, Horak, Starchenko
& Gajda, 2020; Szabo & Webster, 2021).

Consideracoes Finais

As empresas estdo intensificando o uso de
Marketing Verde como estratégia
organizacional, a fim de sensibilizar o
consumidor em relagdo a sua postura frente
aos problemas ambientais enfrentados
atualmente (Silva, Urdan, Merlo & Dias,
2015). Assim, realizou-se a classificagdo dos
comentarios feitos em resposta a propagandas
ecologicas publicadas no Instagram®, de
acordo com a Abordagem das Respostas
Cognitivas (Belch & Belch, 2014). Este estudo
foi proposto para analisar o comportamento e
percepgcdes do publico-alvo em relacdo ao
Marketing Verde de empresas de bens de
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consumo.

A maioria dos comentarios em relagao as
propagandas ecologicas sdo de apoio (86,4%)
e orientados para a mensagem, demonstrando
que os usudrios se sensibilizam com as causas
ambientais que as empresas propoem € que o
reforco da imagem corporativa ¢ de fato mais
utilizada nesse tipo de comunicagdo
(Guimaraes, 2006; Wu et al., 2015; Sharma,
2021). Ja os contra-argumentos  sdo
predominantemente relacionados aos produtos
(63,1%), contrapondo o que Testa et al.,
(2011) afirmam, de que ¢é necessaria a
apresentacao detalhada do produto verde que a
empresa oferece.

No entanto, este estudo identificou que os
contra-argumentos relacionados aos produtos
ocorrem porque esses nao correspondem as
expectativas do cliente. Ou seja, a empresa que
divulga acdes ambientais e reforga a imagem
corporativa a partir da propaganda ecoldgica
deve garantir, primordialmente, que o produto
ofertado seja de qualidade e atenda as
expectativas do consumidor. Caso contrario, o
aspecto verde podera atrapalhar a visao que os
consumidores tém daquela marca.

Esta pesquisa apresenta limitagdes que
devem ser consideradas. As analises foram
feitas apenas com seis empresas e a partir de
comentarios de usuarios em rede social, assim,
ndo € possivel generalizar os resultados para
além do contexto trabalhado nesta pesquisa e
nem afirmar que todos os comentarios foram
feitos por consumidores da marca. A escolha
se limitou a empresas de bens de consumo,
tendo em vista a padronizagdo das
propagandas ecologicas de organizagdes do
mesmo setor, além de seguir o ranking
mundialmente conhecido e adotado como
métrica por essas empresas, o Corporate
Knights.

Devido a limitacdo do numero de
ecopropagandas disponiveis dessas empresas,
foi necessario utilizar propagandas com
diferentes configuragdes para a andlise. Ou

seja, algumas foram divulgadas em formato de
video, sequéncia de fotos, ou até mesmo uma
unica foto. Além disso, uma investigacao mais
ampla, envolvendo um maior nimero de
empresas de outros setores, elucidaria se as
percep¢des do publico-alvo acerca das
propagandas ecoldgicas feitas no Instagram®
correspondem aos resultados desta pesquisa.
Pesquisas futuras poderiam ser desenvolvidas
com o objetivo de comparar 0os comentarios
expostos no Instagram® com outras redes
sociais como o Facebook® e o Tiktok®, que
possuem usuarios de faixas etarias diferentes.
Apesar do foco da pesquisa ser a analise
das propagandas divulgadas por empresas de
bens de consumo, os resultados obtidos sdo
referentes a empresas de segmentos diferentes,
obtendo-se uma visdo mais abrangente e
holistica das informagbes coletadas. Além
disso, o modelo de analise dos comentarios
proposto pode ser utilizado para pesquisas em
outras areas de conhecimento. Por fim, este
estudo pode contribuir para a defini¢ao de
estratégias de comunicagdo e  pecas
publicitarias relacionadas ao meio ambiente e
a sustentabilidade, a serem utilizadas por
empresas na rede social Instagram®.
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