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RESUMO

Este estudo tem como objetivo entender a relagdo entre Comunicacao da Sustentabilidade (CS)
nas redes sociais, e-reputation e o eletronic WOM (eWOM). Diante da evolucéo do conceito de
CS, torna-se relevante entender a associagdo entre estes conceitos, principalmente para guiar as

tomadas de decisdes dos marketeers.

Neste estudo, optou-se por uma abordagem qualitativa, com recolha Unica de dados e horizonte
temporal cross-sectional. Realizaram-se recolhidas 14 entrevistas semiestruturadas a

internautas e community managers.

Os resultados mostram que os internautas sao recetivos as mensagens de sustentabilidade
divulgadas nas redes sociais. No entanto, cada vez mais, 0s consumidores estdo atentos a
veracidade das informacdes e também a sua qualidade, especificamente se os dados divulgados

sdo relevantes e veridicos.

Além disso, nota-se que os community managers relacionam a reputacdo online com a
Comunicacdo da Sustentabilidade de forma positiva, e tém investido em mecanismos de

monitorizacao da reputacéo online.

Contudo, ndo ha indicacdes consideraveis que a CS aumente o0 eWOM positivo das empresas.
No entanto, a disponibilidade das a¢Ges socioambientais das marcas no ambiente online, faz
com que os consumidores recomendem com frequéncia maior tais organizacdes do que aquelas
que ndo realizam a CS. Portanto, a Comunicacgédo da Sustentabilidade nas redes sociais parece

impactar a e-reputation das marcas.

Palavras-Chave: Comunicacdo da Sustentabilidade (CS), Redes Sociais, E-reputation,

greenwashing, e-WOM.
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ABSTRACT

This study aims to understand the relationship between Sustainability Communication (CS) in
social networks, e-reputation and the electronic WOM (eWOM). Given the evolution of the CS
concept, it becomes relevant to understand the association between these concepts, mainly to
guide marketers' decision-making.

In this study, a qualitative approach was chosen, with unique data collection and cross-sectional
time horizon. Fourteen semi-structured interviews with internet users and community managers

were collected.

The results show that internet users are receptive to sustainability messages disseminated on
social networks. However, increasingly, consumers are paying attention to the veracity of the

information and to its quality, specifically whether the data disclosed are relevant and truthful.

Furthermore, it is noted that community managers relate online reputation to Sustainability
Communication in a positive way and have invested in online reputation monitoring

mechanisms.

However, there is no considerable indication that CS increases the positive eWOM of
companies. However, the availability of brands' social and environmental actions in the online
environment makes consumers recommend such organizations more frequently than those that
do not perform CS. Therefore, Sustainability Communication on social networks seems to

impact the e-reputation of brands.

Keywords: Sustainability Communication (SC), Social Networks, E-reputation, greenwashing,
e-WOM
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1. INTRODUCAO
1.1. Relevancia Académica e Empresarial

A Comunicacdo da Sustentabilidade (CS) &€ um conceito em constante evolucdo
(Signitzer & Prexl, 2008) que vem ganhando mais implicagdes e conotagdes no ambiente online
(Siano et al., 2016). Diante disso, a relevancia empresarial deste estudo consiste no fato da
importéancia de os gestores conhecerem os efeitos de CS no contexto de redes sociais para tomar
as melhores decisGes para as organizacGes. Além disso, este estudo busca contribuir para o
debate sobre as dinamicas e os fenomenos relacionados com as atividades de redes socais e
também com a evolugéo do conceito de CS. Afinal, a comunicagéo online esta se tornando um
dos canais de informacdo mais estratégico para as empresas com o objetivo de aumentar o
conhecimento dos stakeholders sobre as suas acdes e projetos de Responsabilidade Social
Corporativa (RSC) (Colleoni, 2013).

Da mesma forma, avaliamos ainda a relacéo entre CS nas redes sociais e e-reputation e
Word-of-mouth online (eWOM). Afinal, as redes sociais permitem que as empresas realizem a
monitoriza¢do da sua reputacdo em tempo real, permitindo com que as empresas atuem de
forma mais rapida para melhorar a sua reputacao corporativa (Rust et al., 2021). Enquanto o
eWOM afeta a e-reputation da empresa quando ha um vinculo do internauta com a opinido

divulgada no ambiente online (Castellano & Dutot, 2016, p.53).

Destaca-se que o contexto empirico escolhido foi a Comunicacao da Sustentabilidade
nas redes sociais de empresas do agronegocio do Brasil. Afinal, no agronegdcio, é inegavel que
a associacao entre desenvolvimento econdmico, producdo agricola e mudancas ambientais

representam uma das questdes atuais mais intrigantes e conflitantes (loris, 2018).
1.2. Objetivo de Investigacao

Nesse sentido, o objetivo de investigacdo deste trabalho é compreender as percecdes dos
consumidores sobre a Comunicacdo da Sustentabilidade nas redes sociais. Visto que, 0
envolvimento dos consumidores em contexto de social media pode influenciar a decisdo de
compra, a0 mesmo tempo em que consideram as informacdes dessas ferramentas de

comunicacdo confiaveis e crediveis. (Pop et al., 2020). Logo, a primeira pergunta de

10
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investigacdo que buscamos responder é: Quais as perce¢des dos consumidores sobre a

Comunicagéo da Sustentabilidade nas redes sociais das empresas?

Para complementar o nosso estudo e fornecer insights aos profissionais de marketing,
buscamos compreender ainda a atuacéo de alguns community managers na CS e na e-reputation
das empresas. Dessa forma, definimos como segunda pergunta de investigacdo: Quais as
percecdes dos community managers sobre a relagfes entre a comunicacéo da sustentabilidade

nas redes sociais e e-reputation?

Por fim, buscamos analisar os impactos da Comunicacdo da Sustentabilidade no Word-
of-mouth online (eWOM) positivo sobre as empresas. Portanto, a nossa terceira pergunta de
investigacao consiste em saber; Como € que a comunicacao da sustentabilidade impulsiona o

eWOM positivo sobre as empresas?
1.3. Estrutura da Dissertacdo

Este trabalho encontra-se organizado em 7 capitulos. No capitulo 1, apresenta-se a
introducdo, que refere a relevancia deste estudo, para a academia e para a gestdo, bem como o
objetivo deste trabalho e a sua estrutura. Posteriormente, o capitulo 2 aborda a revisdo de
literatura, que inclui diferentes conceitos sobre Comunicacgédo da Sustentabilidade, redes sociais,
eletronic Word-of-mouth (eWOM) e E-reputation. No capitulo 3 capitulo, apresenta-se as
perguntas de investigacdo e o modelo conceptual adotado. No capitulo 4 refere-se a
metodologia adotada, incluindo o tipo de estudo realizado, a selecdo da amostra, 0s
instrumentos e procedimentos de recolha de dados e a analise realizada. O capitulo 5 apresenta
os resultados deste trabalho. No capitulo 6 apresenta-se a discussao dos resultados. Por fim, no

capitulo 7 incluem-se conclusdes, limitacdes e sugestdes para futuros trabalhos de investigacao.

11
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2. REVISAO DE LITERATURA

A Revisdo de Literatura deste trabalho esta dividida em trés temas. Primeiramente,
aborda-se conceitos relacionados com a Comunicagdo da Sustentabilidade (CS). Pretende-se
entender a sua relevancia atual no contexto das redes sociais. Em segundo lugar, exploramos as
implicagdes do eletronic Word-of-mouth (eWOM) e também na Comunicacdo da
Sustentabilidade. Posteriormente, abordamos o conceito de E-reputation para compreender
como a relacdo entre Comunicacdo da Sustentabilidade (CS) nas redes sociais e 0 word-of-

mouth eletronico (eWOM) se relaciona com a reputacdo online das empresas.

Atualmente, a sustentabilidade j& esta tdo presente no mercado, que estudiosos
afirmaram que o conceito de consumo sustentavel ja é capaz de moldar a conduta dos individuos
(Evans et al., 2017). Ha também quem considere que um estilo de vida saudavel adotados pelos
consumidores tende a impulsionar o desenvolvimento de produtos ou préticas sustentaveis

dentro das empresas (Picha & Navratil, 2019).

Neste estudo, além de sustentabilidade, também serd& comum o uso do termo
Responsabilidade Social Corporativa (RSC). De acordo com Mufioz et al., (2020), ambos estéo

relacionados.

A Responsabilidade Social Corporativa € a responsabilidade que as empresas tém pelo
seu impacto na sociedade (social, econémico e ambiental) e, portanto, busca minimizar
0s impactos negativos e maximizar os positivos. A sustentabilidade refere-se a
capacidade da empresa de atender as suas necessidades sem comprometer as geracoes

futuras (Maldonado-Erazol et al., citado em Mufioz, 2020, p.2).

Tendo em conta estas defini¢bes, a revisdao de literatura inclui a Comunicacdo da

Sustentabilidade (CS) e a Comunicacao da Responsabilidade Social Corporativa (CRS).

H& indmeros motivos para as organizacbes exercerem a Comunicacdo da
Sustentabilidade Corporativa (CSC) (Signitzer & Prexl, 2008). Desta forma, surge a
importancia da Comunicacdo da Sustentabilidade, conceito a ser explorado no préximo

capitulo.

2.1 Relevancia e definicdo da Comunicacgdo da Sustentabilidade (CS)

12
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Comunicar os modelos de neg6cios sustentaveis tende a ser um grande desafio para as
empresas. Afinal, os modelos de negdcios sustentaveis precisam de investimentos por parte das
empresas, e nem sempre sdo visiveis e claros para os consumidores. Logo, ao comunicar as
caracteristicas de sustentabilidade é necessario para gerar mais valor para as empresas
(Viciunaite, 2020). Ainda segundo Viciunaite (2020), durante o processo de Comunicacao da
Sustentabilidade, as informacgdes precisam estar estruturadas e devem priorizar termos que

sejam significativos, Gteis e que facam sentido para o publico-alvo.

Para além disso, a Comunicacdo da Sustentabilidade pode reunir inmeras estratégias
como — didlogos com os stakeholders, realizacdo de campanhas de informacéo, forte relacédo
com a imprensa, desenvolvimento de propaganda sustentavel, Relatorios de Sustentabilidade e
comunicacgdo online, entre outros —, que podem trazer vantagens consideraveis para 0 sucesso
economico e, em alguns casos, também colaborar para um futuro mais sustentavel (Signitzer &
Prexl, 2008).

Segundo Siano et al. (2016), 0 objetivo da comunicacao de sustentabilidade é transmitir
com eficacia o compromisso da organizacao sustentavel, evitando assim um gap entre o que a

empresa promete e a sua efetiva capacidade de alcancar e reportar 0s seus resultados.

Dessa forma, as empresas devem ter consciéncia se a Comunicacao da Sustentabilidade
(CS) é eficaz para captar com sucesso a atencdo do seu consumidor (Tolkes, 2020). Outro
cuidado da Comunicacdo da Responsabilidade Social Corporativa (CRSC) é ndao cometer
Greenwashing, que consiste em disseminar informacéo inveridicas sobre as acdes ambientais
praticadas pelas empresas (Reilly & Hynan, 2014). Para evitar tal fendmeno, sugere-se um
equilibrio entre os fatos e dados com o uso de uma linguagem emotiva e humanizada (Villarino
& Xavier, 2015).

A verdade é que a Comunicacdo da Sustentabilidade (CS) consiste em inimeros
desafios e os profissionais de marketing precisam identifica-los com rigor. Para exemplificar,
Villarino & Xavier (2015), quando analisaram o conteido de sites de empresas de hospedagem,
verificaram que as mensagens de sustentabilidade ndo eram persuasivas para 0s consumidores,
porque focavam apenas em fatos e ndo nas emogdes e beneficios das iniciativas sustentaveis do

negocio para a sociedade e individuos.

13
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A Comunicacédo da Responsabilidade Social Corporativa (CRSC) deve existir para que
os stakeholders do neg6cio também estejam cientes das acdes praticadas pela organizacéo
(Tewari, 2012). As préaticas de sustentabilidade séo divulgadas nos relatorios de
sustentabilidade como uma forma de reportar suas a¢Bes a sociedade, fato que apoia a
legitimidade das empresas para operar dentro do mercado (Cho et al., 2018; Cho & Patten,
2007).

Dessa forma, as empresas de paises em desenvolvimento aprimoraram cada vez mais a
producdo dos relatérios de sustentabilidade alinhados aos padrdes globais, seguindo entdo os
padrdes do GRI (Tewari & Dave, 2012).

Podemos dizer ainda que os Objetivos de Desenvolvimento Sustentavel da ONU
também est&o redirecionando a CS. Conforme explica Whittingham:

No geral, nossos resultados ficam aquém do objetivo ousado da ONU de promover
mudancas significativas em todos 0os 17 ODS. No entanto, eles sugerem um padrao de
ampliacdo entre as empresas na mudanca de sua visdo de sustentabilidade para algo
mais, mesmo que ndo totalmente, integrado e sistematico. Além disso, a amplitude
dessas mudancas positivas ¢ notavel, uma vez que nossos dados de “pds” sdo de nao
muito tempo apds o lancamento inicial dos ODS pela ONU (2016-2019), e pode levar
mais tempo para as empresas relatarem seu envolvimento com alguns dos ODS que séo
malis tangenciais as suas operacdes, recursos e capacidades (ou simplesmente levam
mais tempo para medir o progresso). A esse respeito, os formuladores de politicas
devem monitorar os relatorios das empresas sobre os ODS para ver se eles continuam a
se expandir para uma abordagem verdadeiramente sistematica ou se certos ODS

permanecem rotineiramente subavaliados. (Whittingham et al., 2022, p.10).

Apesar do Relatorio de Sustentabilidade ser uma importante ferramenta para a
comunicacdo da sustentabilidade (CS), considera-se que a sua divulgacao ndo é suficiente para
comunicar todas as atividades na &rea de RSC das empresas. (Reilly & Larya, 2018). “Esses
documentos revelam que muitas corporacdes ndo divulgam totalmente as medidas de
desempenho relacionadas com a sustentabilidade, sugerindo tanto falta de transparéncia quanto
baixa prioridade” (Reilly & Larya, 2018, p.624).

14
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Com isso, cresce 0 nimero de empresas que utilizam outros canais como as redes sociais
para comunicar suas a¢es de responsabilidade social corporativa e sustentabilidade. Aliés,
verificou-se que as qualidades, por exemplo, dos relatérios autbnomos da web sdo mais eficazes

do que os relatdrios formais (Yekini at al., 2019).

A Comunicacdo da Sustentabilidade é algo em evolucédo (Signitzer & Prexl, 2008) que
vem ganhando mais nuances e significados no ambiente online (Siano et al., 2016). No proximo
topico, exploramos as nuances da CS nas redes sociais.

2.1.1. A Comunicagdo da Sustentabilidade no contexto das redes sociais

E crescente o nimero de empresas e organizacdes que utilizam as redes sociais para
comunicar a sustentabilidade. Um estudo revelou que mais de 25% dos Twitters de 30 empresas
eram referentes as atividades de responsabilidade social corporativa (Etter, 2014). Contudo,
apesar das empresas comunicarem suas acoes de sustentabilidade e RSC, elas nem sempre se

preocupam em estabelecer relacionamentos com os stakeholders (Etter, 2014).

Por outro lado, o envolvimento dos consumidores nas redes sociais pode influenciar a
decisdo de compra quando consideram que as informac6es disponibilizadas nessas ferramentas

de comunicacdo séo confiaveis e crediveis. (Pop et al., 2020).

Com as redes sociais, as marcas ganharam uma infinidade de possibilidades: ajudar a se
conectar com o seu publico, facilita emitir mensagens, promover projetos, fornecer respostas
rapidas e também criar relacionamentos com os stakeholders do negocio (Kaul et al., 2016). De
facto, a comunicacdo online é um dos canais mais importantes para as empresas que tém o
objetivo de aumentar a conscientizacdo dos stakeholders sobre suas atividades de
Responsabilidade Social Corporativa (RSC) (Colleoni, 2013).

Apesar das redes sociais serem um espaco para as empresas apresentarem as suas
iniciativas sustentaveis, a comunicacao da sustentabilidade dentro desse contexto é passivel de

risco reputacional, visto que sdo espacos livres, interativos e de ampla participacéo.

Dada a transmissdo global instantanea de hoje de informag6es digitais, 0s erros
da empresa sdo compartilhados de forma ampla e rapida. Considere um incidente
de agosto de 2013 envolvendo a LG (uma empresa Not Green em nossa

amostra). A empresa organizou um evento publicitario em Seul, onde 100
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cupons para smartphones gratuitos foram colocados em balGes de hélio. As
coisas terminaram mal quando 20 pessoas foram feridas por participantes que
tentaram estourar os baldes disparando armas de ar comprimido. Um videoclipe
do YouTube do fiasco da LG se tornou viral, seguido pela cobertura de noticias
em toda a Asia criticando a LG. Esta ilustracio enfatiza que uma empresa deve
prestar atencdo ao que esta sendo compartilhado online sobre a empresa e seus
produtos, e deve agir rapidamente para combater informagdes negativas (Reilly
& Hynan, 2014, p.757).

Com isso, a interatividade, a velocidade e o alcance das redes sociais reduziram o

controle que as empresas detinham sobre a sua comunicagao e reputacdo (Kaul et al., 2016).

Por outro lado, as redes sociais também podem ser utilizadas para mensurar a eficacia

da sua comunicacéo:

As redes sociais permitem que as organizagcdes megam suas interagdes com o
publico. Ao observar quantas reacdes um post recebe, as organizaces podem
avaliar o sucesso de sua comunicacdo. No Facebook, o nimero total de reacdes
ao conteddo inclui todos os tipos de reacdes possiveis (ou seja, gostos, partilhas

e comentarios) (Vogler & Eisenegger, 2020, p.09).

Além disso, “as redes sociais fornecem uma plataforma para 0s stakeholders se
conectarem e se envolverem com a organizacdo, e influenciar outros membros da comunidade

cibernética em questodes de interesse mutuo” (Kaul, 2015, p.459).

N&o obstante, pode ser um mecanismo utilizado por empresas para manter a reputacdo
da marca. Afinal, ajudam a monitorar o que falam sobre a organizacdo nesse ambiente e

comunicar com os consumidores durante uma crise de imagem (Gibson et al., 2019).
2.2. Desdobramentos do Word-of-mouth (Wom) na era das redes sociais

Os consumidores obtém informacdes e dados com facilidade sobre determinado produto
ou empresas por meio de outros consumidores. Este conceito tem o nome de Word-of-mouth

(Wom), e tal fendmeno é extremamente relevante para as empresas (Barreto, 2014).

O Word-of-mouth (Wom) é definido por Barreto (2014) como “um processo de

comunicacdo oral ou escrita entre um emissor e um individuo ou grupo de receptores,
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independentemente de compartilharem a mesma rede social, com o objetivo de compartilhar e

adquirir informagdes de forma informal” (Barreto, 2014, p.647).

Enquanto para Barreto (2014), o WOM off-line e online tém 0 mesmo objetivo e séo
inseparaveis, ha quem defenda que ambos termos séo diferentes entre si, pois, o eletronic WOM
(eWOM) € uma comunicacdo realizada, quase sempre, de um individuo para varios (Eisingerich
et al., 2015) e com o surgimento das tecnologias digitais, as redes sociais facilitaram o conceito
de eWOM (Ma et al., 2021).

O eWOM “refere-se a qualquer declaracdo positiva ou negativa feita por clientes
potenciais, reais ou antigos sobre um produto ou empresa, que € disponibilizada para uma

multiddo de pessoas e instituigcdes através da Internet” (Jalilvand, 2011, p.43).

N&o obstante, os consumidores serdo menos propensos a compartilhar opinides
positivas sobre produtos em redes sociais, como o Facebook, do que presencialmente, mesmo

quando sdo as suas marcas favoritas (Eisingerich et al., 2015).

Nesse sentido, nas redes sociais, opiniGes negativas sobre produtos ou empresas sao
formadas e repassadas entre milhares de pessoas em questdo de instantes (Pfeffer et al., 2014).
Para exemplificar tal fendmeno, vamos refletir sobre a acdo da Audi na Amazdnia em 2022,
onde um paraquedista distribuiu durante um salto mais de 100 milhdes de sementes em area
devastada (UOL, 2022). Apds divulgacdo no Twitter e em sites de noticias, indmeros

comentarios negativos foram partilhados no ambiente online.

N&o obstante, word-of-mouth eletronico também tem efeito na comunicacdo da
sustentabilidade nas redes sociais. Afinal, o eWOM pode disseminar declarac6es positivas e
negativas pela Web, que podem ser fornecidas ou realizadas por consumidores atuais, futuros

ou antigos (Al-Gasawneha, 2020). A seguir, analisamos a relacdo entre eWOM e CS.

2.2.1. Relacdo entre eWord-of-mouth (eWOM) e a Comunicacdo da
Sustentabilidade

A relacdo entre eWOM e Comunicacdo da Sustentabilidade nas redes sociais ja foi
testada por alguns autores. De acordo com Ma et al. (2021), verificou-se que existe uma relacédo
forte entre eWOM na CS nas redes sociais ao analisar as opinides de pacientes de um hospital

paquistanés. “Os entrevistados da pesquisa validaram que, quando obtém informac6es sobre o
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envolvimento de RSC de um hospital em plataformas digitais, sentem-se positivos em relacéo
a esse hospital e recomendam esses hospitais a outros, espalhando WOM positivo (Ma et al.,
2021, p.11)".

N&o obstante, quando alguém partilha ou comenta noticias negativas sobre a
Responsabilidade Corporativa e Social da empresa esta diretamente relacionado a consciéncia
social e ambiental dos individuos (Salmones e al., 2020). Ainda de acordo com Salmones
(2020), as empresas precisam evitar assuntos polémicos que possam ser receber um tom
negativo pela imprensa e monitorar continuamente as informagdes publicadas, inclusive nas

redes sociais.

O uso de plataformas online permite que os consumidores compartilhem eWOM
rapidamente e com grande alcance, o que pode afetar a intencdo de compra verde dos
consumidores (Al-Gasawneha, 2020). Além disso, 0 eWOM afeta a e-reputation da empresa
quando ha uma relacdo do internauta com a opinido divulgada no ambiente online (Castellano
& Dutot, 2016, p.53).

Além disso, quando os individuos se comunicam com 0s seus contatos proximos nas
redes sociais, por exemplo familiares e amigos, as informacfes trocadas ganham mais
credibilidade, dessa forma o publico se sente proximo e avaliam que a opinido dos contatos é
relevante (Castellano & Dutot, 2016).

Logo abaixo exploramos mais o conceito de e-reputation.
2.3. Definicdo de E-reputation

A definicdo de e-reputation, também denominada reputacdo digital ou reputacdo na
web, “é a imagem que os stakeholders criam de uma empresa de acordo com as informagoes
que ela transmite nos seus proprios sites e outros contetdos disponiveis em qualquer lugar da
internet” (Dutot et al., 2016, p.369).

Por outro lado, a e-reputation refere-se aos elementos da reputacdo que surgem de
contatos eletrdnicos. (Castellano & Dutot, 2015). Ou seja, representa a expressao e avaliacao
da opinido dos internautas por meio do uso de ferramentas digitais (Charest & Bouffard, 2015).
Diante dessa nova realidade, a relevancia das redes sociais na gestdo da reputacéo online ndo

pode ser ignorada pelos profissionais (Kaul, 2016).
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Nesse sentido, as redes sociais permitem que as empresas monitorem a sua reputagéo
em tempo real, permitindo com que as empresas atuem mais rapidamente para melhorar a sua
reputacdo corporativa (Rust et al., 2021). No entanto, apenas 23% das empresas consideram

que acompanham a opinido dos internautas nas redes sociais (Dutot & Castellano, 2015).

Conforme Dudot & Castellano (2015), a diferenca entre reputacdo e E-Reputation esta
representada na imagem abaixo.

Figura 1 — Modelo de Reputacdo e E-Reputation

Empresas > Consumidor Empresas «—> Consumidor

Reputacdo E-reputation

Fonte: Castellano e Dutot (2015)

2.3.1. Dimensdes de E-reputation

Conforme a escala de E-reputation de Dudot & Castellano (2015), tal conceito engloba
as seguintes dimensdes: marca, qualidade do local da informacéo, qualidade da experiéncia

online e atividade de redes sociais. Os respetivos itens de cada dimensdo estdo representados
na tabela abaixo.
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Tabela I: Escala de E-reputation

Dimensdes Itens

Marca PercepcBes da marca; atuagdo do community
manager

Qualidade do site Qualidade das imagens; opinido dos internautas,
design

Qualidade da experiéncia online Experiéncia com e-commerce; qualidade dos
produtos; CRM; experiéncia po6s-venda;
seguranca.

Atividade de redes sociais Opinido dos influenciadores; buzz; presenca em

redes sociais; nimero de seguidores,
visualizagoes.

Fonte: Adaptado de Dutot & Castellano (2015).
2.3.1.1. Marca

De acordo com a American Marketing Association (AMA), “marca ¢ um nome, termo,
design, simbolo ou qualquer outra caracteristica que identifica os produtos ou servicos de um

vendedor como distintos daqueles de outros vendedores” (AMA, n.d).

Enguanto brand equity pode ser definido como o que a marca significa e representa para
o consumidor e ndo leva em consideracdo apenas o seu valor monetario (Raggio & Leone,
2006). Além disso, pode ser interpretado também como “um conjunto de percegoes,
conhecimento e comportamento por parte dos clientes que cria procura e/ou pre¢o premium
para um produto de marca — em palavras, o que a marca vale para um cliente” (Tiwari, 2010,
p. 422).
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Esse conceito difere de brand value (Raggio, Leone, 2006; Tiwari, 2010). Segundo
Tiwari (2010), para impulsionar a dimensdo brand equity, os profissionais de marketing
precisam adotar uma abordagem que identifique, desenvolva e torne os elementos da marca

relevantes para a empresa ou seus produtos.

Brand equity segundo Aaker (1996), pode ser medida por meio do conhecimento que as
pessoas tém sobre a marca, a qualidade percecionada pelos consumidores, além da associacao
que os consumidores fazem a marca e também das inten¢bes de compra futuras. O conceito de
brand equity reine o conhecimento e as emocfes de todas as partes interessadas sobre uma
marca (Ruste et al., 2021). Conforme Keller (1993), o brand equity é definido como “efeito

diferencial do conhecimento da marca na resposta do consumidor ao marketing da marca” (p.1).
2.3.1.2. Qualidade do site e da experiéncia online

No que se refere a qualidade do local da informacdo, os utilizadores levam em
consideracéo as percecoes. Por exemplo, a qualidade e resolucéo das imagens utilizadas (Dutot
& Castellano, 2015). Enquanto as empresas construiram uma boa reputacdo por meio da
exposi¢do na imprensa, do word of mouth do cliente e branding, a internet esta transformando

a forma como as empresas conquistam a sua reputacédo (Kim, 2013).

Estudos revelam que quando os clientes tétm uma ma qualidade na experiéncia online
de compra, em 90% dos casos, eles nunca fardo negocios com esta empresa. Assim, “a
qualidade do CRM, entrega e rastreamento de produtos tornam-se componentes da satisfacéo
do cliente (Dudot & Castellano, 2015, p.310)”.

As marcas usam a sua presenca online como pontos de contato com seus clientes. A
internet e suas plataformas (incluindo site, blogs, redes sociais, salas de bate-papo, imagens
interativas e comunidades virtuais) sdo elementos essenciais dentro de uma campanha de

comunicacdo integrada de marketing (Cleff at al., 2018).

Além disso, as experiéncias online que impulsionam os sentimentos, humores e
emocoes dos clientes podem criar um forte vinculo entre o cliente e a marca (Cleff at al., 2018).
Para Van Noort et al. (2012), os sites das marcas cada vez mais se tornam o meio mais

importante para buscar e encontrar informagGes sobre as empresas.
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2.3.1.3. Atividades nas redes sociais

As atividades nas redes sociais referem-se a crescente importancia das recomendacdes
e partilhas no ambiente online (Dutot & Castellano, 2015). Assim, “quando os individuos se
comunicam frequentemente com os seus contatos proximos nas redes sociais, como familiares
e amigos, tendem a dar mais énfase as informac@es trocadas, inclusive quando o publico se
sente proximo dos seus contatos e quando a opinido dos contatos é importante” (Castellano &
Dutot, 2017, p.55).

Dessa forma, gerir a reputacdo de uma empresa esta se tornando cada vez mais relevante,
seja pela natureza dos negocios, 0 aumento de expectativas dos grupos envolvidos ou em razéo

dos fatores digitais (Shamma, 2012).
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3. PERGUNTAS DE INVESTIGAQAO E MODELO CONCEPTUAL ADOTADO
3.1. Perguntas de Investigacéo

Este estudo tem como objetivo entender como se associa a Comunicacdo da
Sustentabilidade (CS) a Reputacdo Online das empresas (e-reputation). Pretende-se
compreender também as relacbes entre a CS, redes sociais, e-WOM e e-reputation. Dessa
forma, pretende-se responder as seguintes perguntas de investigacao:

1) Quais as percecdes dos consumidores sobre a comunicagdo da
sustentabilidade nas redes sociais das empresas?

2) Quais as percegdes dos community managers sobre a relagcdes entre a
comunicagéo da sustentabilidade nas redes sociais e e-reputation?

3) Como é que a comunicacdo da sustentabilidade impulsiona 0 eWOM

positivo sobre as empresas?

Para tal, sera analisado a setor do agronegécio brasileiro. Na seccdo posterior é

apresentado o modelo concetual utilizado neste estudo.
3.1. Modelo conceptual adotado

Com base na revisao de literatura realizada, identificaram-se os principais conceitos a

serem explorados para a realizacdo deste trabalho.
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Comunicagdo da Sustentabilidade
nas redes sociais

Eisenegger (2020); Etter (2014),
Colleoni (2013); Gibson et al.
(2019); Kaul (2015); Kaul et al.
(2016); Paul (2015); Vogler &
Eisenegger (2020).

Figura 2 — Modelo Conceptual adotado

eWOM

Al-Gasawneha (2020); Barreto
(2014); Eisingerich et al. (2015);
Jalilvand (2011); Ma et al.
(2021), Pfeffer et al. (2014).
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E-Reputation

Castellano & Dutot (2015); Charest &

Bouffard (2015); Dutot et al. (2016);
Kaul (2016); Rust et al. (2020).

Marca

Aaker (1996); Keller (1993);
Tiwari (2010).

Qualidade do site

Lennon (2013); Van Noort et al.
(2012).

Qualidade da experiéncia
on-line
Cleff at al (2018); Dudot &
Castellano (2015).

Atividade das redes sociais

Castellano & Dutot (2017),
Dutot & Castellano (2015).
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4. METODOLOGIA

Neste capitulo, apresenta-se o contexto empirico do estudo, a amostragem, a
composicao da amostra, a metodologia usada na recolha de dados primarios e os procedimentos
e instrumentos de recolha de dados.

4.1. Contexto empirico
4.1.1. O Agronegdcio

O agroneg6cio ainda é um conceito a ser explorado. As pesquisas das Ultimas décadas
indicam que o setor passou de um padrdo de mercado individual para perspetivas de cadeias e
redes (Zylbersztajn, 2017). Ndo obstante, o conceito de agronegdcio pode ser compreendido

como:

Um conjunto de atividades que se realizam de forma totalmente interligada. A
agropecudria se da conectada a industrias (agroinddstrias, de maquinas agricolas, de
agrotoxicos, de sementes transgénicas), servigos (centros de pesquisa e experimentacao,
aviacdo agricola, informatizacdo dos processos de producdo), comércio especializado
no consumo produtivo do agronegdcio (racdo, implementos agricolas, fertilizantes),
agentes financeiros (bancos, bolsa de valores, fundos de investimento), armazenamento,

marketing, logistica e distribuicdo, especialmente em supermercados (Elias, 2021, p.5).

Entretanto, para alguns autores ainda ndo ha uma definicdo clara sobre o agronegocio.
O setor assemelha-se as caracteristicas da agricultura capitalista, a0 passo que, um pegqueno
agricultor integra o agronegdcio assim como uma grande corporacdo faz parte desse sistema
(loris, 2018; Zylbersztajn, 2017).

Em alguns paises, como no caso do Brasil, 0 agronegocio engloba a producéo agricola
comercial de grande e pequena escala, assim como a agroindistria e servicos associados.
Visto de uma perspetiva critica, 0 agronegdcio parece ser mais do que um regime de
agricultura comercial praticado em fazendas de alta tecnologia, mas constitui uma
abordagem particular a gestdo da propriedade rural, a mobilizacdo de recursos e ao

financiamento e comercializagdo da producdo (loris, 2018, p.2).

No Brasil, o agroneg6cio alcancou participacdo de 26,6% no Produto Interno Bruto

(PIB) do pais (Cepea, 2021). Além de ocupar mais de 25% da producdo de riquezas do
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territério, a agricultura brasileira é responsavel ainda por alimentar 800 milhdes de pessoas no
mundo (Contin & Aragao, 2021).

No entanto, atualmente, mais de 55% das residéncias brasileiras estdo em cenério de
inseguranca alimentar (Rede Penssan, 2021). Ou seja, dentro da organizagdo do agronegdcio, 0
alimento € um produto a ser comercializado (Elias, 2020). Curiosamente, as pessoas que
trabalham na producéo agricola sdo as que estdo em situacdo de inseguranca alimentar no pais
(loris, 2018).

Para além disso, ha uma percecdo de que o setor é uma das principais causas do
desmatamento de areas verdes, emissdes de carbono, perda da biodiversidade e poluicdo
hidrica. Portanto, o agronegécio possui uma imagem ambivalente com 0s objetivos do

desenvolvimento sustentavel (loris, 2018).
4.1.2. Desenvolvimento sustentavel no agronegocio

Com o lancamento da Agenda de 2030, dos 17 Objetivos de Desenvolvimento
Sustentavel (ODS) e das 169 metas, as organizacfes passaram a contar com um plano de agéo
que visa proteger as pessoas € 0 planeta, além de promover a prosperidade mundial (ONU,
2015).

A sustentabilidade deve ser entendida ainda como uma estratégia dos negdcios para criar
valor a longo prazo, visto que as empresas operam nos ambientes sociais, ambientais e
econdmicos. (Haanaes, 2016). E tanto que mais de 80% dos CEOs dizem que 0s investimentos

na area devem gerar melhores resultados de negdcios nos proximos 5 anos (IBM, 2021).

No agronegdcio, € inegavel que a associacdo entre desenvolvimento econdmico,
producdo agricola e mudancas ambientais representam uma das questées mais complexas (loris,
2018).

Além das frias estatisticas, 0 cerne da questdo é realmente se a agricultura deve atender
aos desejos de uma pequena minoria da populacdo e apenas apoiar 0 crescimento
econémicoecondmico, ou se a industria deve se preocupar com a justica social e a
promocdo da sustentabilidade. Em termos préaticos, ndo se trata apenas de mudar as
tendéncias globais e nacionais, mas também de promover solucBes alternativas e

estratégias criativas nos niveis local e individual. De qualquer forma, esta ficando claro
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que € uma opcdo arriscada e sem esperanca que nao atende as necessidades e
expectativas dos agricultores, consumidores e da sociedade em geral (loris, 2018, p,6).

4.1.3. As marcas do agroneg6cio em contexto de social media

As redes sociais alcancaram a marca de mais de 5 bilhGes de utilizadores em todo o
planeta, o que representa certa de 63% da populacdo mundial (Global Overview Report, 2022).
Além disso, 0s nimeros dos gastos de empresas com publicidade em social media continuam a
crescer, prevé-se que deve atingir US$ 229,50 bilhGes em 2022 (Statista, 2022). Somente no
Brasil, o total gasto com redes deve ser de US$ 151,80 milhdes em 2022 (Statista, 2022).

Diante desse cenéario, é preciso que os profissionais de marketing alinhem as
funcionalidades das redes sociais com o0s objetivos de marketing das empresas. Com isso, eles
potenciam as vantagens dessas ferramentas para as suas organiza¢des (Motameni & Nordstrom,
2014).

Dentro do agronegdcio ou na agricultura, pesquisas indicam que o uso de social media
pode proporcionar beneficios as organizacGes. No Japdo, por exemplo, as fazendas do
agronegocio que utilizaram publicidade no digital tém seu valor de venda superior em 50,9%
quando comparadas com as suas concorrentes que ndo fazem o uso dessa ferramenta de
marketing (Chung et al., 2021).

4.2. Tipo de estudo

Optou-se por um estudo qualitativo e exploratorio, com recurso a estratégia de inquerito
com entrevistas semi-estruturadas, uma vez que o objetivo é recolher percec@es individuais e
detalhadas sobre um fendmeno ainda carente de investigacéo. Assim, o objetivo é registar o que
os consumidores dizem e pensam (Barnham, 2015). Além disso, a pesquisa qualitativa foca-se
em extrair os significados expressos por meio das palavras e a analise é feita conforme o

contexto (Saunders et al., 2009).
4.3. Selecdo da amostra

A amostragem deste estudo é ndo probabilistica e intencional, e os critérios de inclusao
no estudo foram; individuos com informacg&o sobre area de investigacdo e s@o profissionais da
Comunicacdo da Sustentabilidade (CS); parte também individuos que e consumidores que,

preferencialmente, seguem as empresas dos profissionais entrevistados.
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4.3.1. Caracterizacdo dos entrevistados

Neste estudo foram realizadas 14 entrevistas, entre 0s meses de agosto e setembro de
2022, e os entrevistados foram divididos em dois grupos: community managers e internautas.
Um grupo de 4 entrevistados compde o grupo dos community managers e um grupo de 10
individuos integram o grupo de internautas que seguem especificamente marcas do agronegécio
(Tabela I).

Tabela Il — Caracterizacéo dos entrevistados

Grupos

Entrevistados

Funcéo

Entrevistado 1

Coordenadora de Comunicagéo
e Cultura Corporativa da Usina
Coruripe (29 anos).

Community managers

Entrevistado 2

Assessor de comunicagdo da
Interface  Comunicagdo (42
anos).

Entrevistado 3

Diretora de comunicacdo na
Mutua Comunicacdo (33 anos).

Entrevistado 4

Director Business da Raizen (34
anos).

Internautas

Entrevistado 5

Moderador de conteudo (49
anos).

Entrevistado 6

Analista de comunicacdo (28
anos).

Entrevistado 7

Economista (33 anos).

Entrevistado 8

Psic6loga (32 anos).

Entrevistado 9

Engenheira Elétrica (28 anos).

Entrevistado 10

Programador (35 anos).

Entrevistado 11

Estudante de jornalismo (22
anos).

Entrevistado 12

Fotografo (49 anos).

Entrevistado 13

Advogado (29 anos).

Entrevistado 14

Lider Comunitaria (30 anos).
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4. 4. Instrumentos e Procedimentos de Recolha de Dados

As entrevistas foram realizadas a profissionais de empresas diferentes do agronegécio,
assim como também, obtivemos a visdo de agéncias de comunicagdo que atuam no setor. De
forma complementar, realizaram-se ainda entrevistas com consumidores que seguem empresas
do agroneg6cio dos profissionais que colaboraram com 0s insights obtidos por meio das
entrevistas, nomeadamente as empresas Raizen e Usina Coruripe. Com duracdo média de 35

minutos, as entrevistas foram realizadas por meio de video chamadas, telemével e e-mail.

No procedimento para analise dos dados, neste estudo foi realizada a transcricdo das

entrevistas. Posteriormente, foi feita realizada uma andlise teoricamente orientada.
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5. APRESENTACAO DOS RESULTADOS
5.1. Definigdo de sustentabilidade

Os entrevistados foram questionados sobre a definicdo de sustentabilidade. Parte dos
individuos, associou o termo sustentabilidade aos conceitos ambientais, sociais e econémicos.
Por exemplo, para a engenheira elétrica (28 anos), a sustentabilidade “é a busca por uma
relacdo consciente e saudavel entre os seres humanos e 0 meio em que vivem, do ponto de vista
ambiental, econémico e social”. Enquanto, o programador (35 anos) também relaciona
sustentabilidade ao conceito de ESG (Ambiental, Social ¢ Governanga). “Meu entendimento de
sustentabilidade estd4 na juncédo de trés pilares: Economia, Sociedade e Meio Ambiente. A
sustentabilidade tem de satisfazer a esses trés pilares para poder existir, ter desenvolvimento

econoémico, impactar positivamente a sociedade e favorecer ao meio ambiente”.

Além disso, o termo sustentabilidade também foi associado exclusivamente as questdes
ambientais. Para 0 moderador de conteudo (49 anos), “a sustentabilidade tem como objetivo
reduzir acbes danosas ao meio ambiente, pensando em garantir um futuro melhor, globalmente
falando, e em diversos dambitos”. A psicologa (33 anos) também relaciona o conceito de
sustentabilidade com as causas ambientais. “E quando uma empresa toma atitudes respeitando
0 meio ambiente e 0s recursos naturais, de modo que cria um ciclo sustentavel para essas

atitudes”.

De um outro lado, sustentabilidade passa a ser compreendida também como uma série
de acBes das empresas que proporcionam equilibrio. Como referido pelo advogado (29 anos):
“entendo Sustentabilidade como sendo a busca pelo equilibrio das agoes entre
desenvolvimento econémico, ac¢des socialmente justas e preservacdo do meio ambienze”. De
forma semelhante, a estudante de jornalismo (22 anos), define sustentabilidade como “o ato de
pensar em acbes para serem feitas no presente para um futuro melhor. E pensar,
principalmente, na busca pelo equilibrio entre exploracdo e disponibilidade de recursos

naturais”.

Em sintese, parte dos consumidores percebe o conceito de sustentabilidade como algo
que envolve as dimensdes ambientais, sociais e econdmicas. Enquanto outra parte relaciona as

questdes ambientais e ha ainda quem pontue que seja a busca por um equilibrio.
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5.2. O comportamento dos consumidores diante de publicagdes sobre
sustentabilidade

Com objetivo de responder a primeira pergunta de investigacdo, os entrevistados
também foram questionados sobre as suas atividades nas redes sociais diante das publicacdes

realizadas por marcas sobre a sustentabilidade da empresa e sobre 0 seu interesse no tema.

Muitos tém interesse no assunto e vém iniciativas dessa natureza como algo importante.
E o0 que diz o moderador de conteido (49 anos), “Eu gosto porque revela que a empresa
realmente se preocupa com a natureza, além disso mostra que tem controle ambiental, o qual
a sociedade pode cobrar caso a empresa falhe no seu compromisso. Como exemplo, posso citar
as publicacbes do Dia Internacional da Agua. Quando uma companhia publica algo
celebrativo significa que ela esta usando esse recurso tao valioso com sabedoria, pensando
nas futuras gera¢des”’. Analogamente, o programador (35 anos) acha “bastante informativo
saber 0 que as empresas estdo executando como desenvolvimento sustentavel, pois é uma

métrica para nossa sociedade. E a rede social nos da essa visdo”.

De um outro lado ha quem veja com desconfianca divulgacOes desta natureza. “Entendo
que é muito mais marketing do que efetividade, até ter a oportunidade de observar acGes
concretas”’, pontua o advogado (29 anos). “No comeco eu fico meio desconfiada, pois parece

que a empresa estd apenas seguindo a moda”, diz a psicéloga (32 anos).

No entanto, quando as publicacdes apresentam mais informacdes e detalhes, alguns
consumidores indicaram ser mais recetivos a mensagem passada pela empresa nas redes sociais.
Por isso, alguns preferem “observar acées concretas, como demonstra¢oes de resultados
efetivos, como exemplo temos no Brasil, um programa do Governo Federal, chamado "Adote
um parque", logo, empresas que adotarem algum parque e divulgar essa acao efetiva, para
mim, demonstrara credibilidade”, exemplifica o advogado (29 anos). Outros, recorrem a outros
canais de informacdo da marca. “Entéo eu procuro mais informacgdes na midia para saber se

’

se trata de uma empresa séria’.

Além disso, a estudante de jornalismo (22 anos) se mostrou atenta ao fato das marcas
partilharem assuntos de sustentabilidade, mas ndo terem um histdrico tdo positivo sobre o

assunto. “Acredito que publicagdes sobre sustentabilidade nas redes sociais de empresas é uma
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propaganda positiva para elas. Porém, s6 é vista com bons olhos se essa propaganda
sustentavel é acompanhada de a¢6es com resultados. Um exemplo negativo de empresa que faz
publicidade sobre sustentabilidade é a Vale. Porque as propagandas da marca ndo condizem

com seu historico”.

Enquanto a lider de comunidade (30 anos), relatou que “publicagoes sobre
sustentabilidade que atraem a minha atenc@o ao ponto de dar gostos e/ou interagir, mesmo
que sejam de perfis comerciais, sdo contetdos com tom didatico, explicativo ou que abordam
temas gerais. Como por exemplo, publica¢des que ensinam como descartar materiais de forma
correta ou como reutilizar embalagens, falam de temas como salde e bem-estar ou identificam

as pessoas que trabalham nestas empresas”.

Entre os 10 consumidores entrevistados, 3 mencionaram que costumam partilhar, dar
gostos ou comentar nas publicagdes sustentaveis das empresas; outros dois referiram que nao
tém o habito de interagir e 0s outros 5 ndo mencionaram sobre suas atividades nas redes sociais

com publicacdes sobre sustentabilidade.

5.3. PercecOes dos consumidores sobre a comunicacao da sustentabilidade

das empresas nas redes sociais.

Os entrevistados apresentam uma aceitabilidade da comunicacdo da sustentabilidade
nas redes sociais. “Avalio como um bom sinal, uma atitude positiva. E também uma forma que
a empresa tem de se comprometer com o uso equilibrado dos recursos naturais. Quando, por
exemplo, uma empresa divulga nas redes sociais algum prémio que ganhou na area ambiental,
isso é uma propaganda para ela, mas também reforca publicamente o seu compromisso em
proteger e ou renovar a fauna e flora que existe em sua area de influéncia”, afirma o moderador
de conteddo (49 anos). “Acho muito relevante! Uma postagem da Usina Coruripe sobre um
projeto chamado Barriga Cheia, por exemplo, retrata um compromisso social e sustentavel a
partir do apoio a agricultura familiar. Se ndo fosse pela publicacdo, eu ndo saberia que existe

esse tipo de projeto na empresa”, diz a analista de comunicacao (28 anos).

No entanto, outros avaliam a necessidade de informacdo detalhada para validar a
credibilidade da informacgéo. “Eu avalio bem caso haja informagées detalhadas a respeito do
processo de sustentabilidade”, pontua o economista (33 anos). De forma semelhante, avalia a

engenheira elétrica (28 anos): “creio que seja importante a divulgacdo de resultados e metas
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solidas, mostrando que a relevancia do tema para a empresa é consistente e importante. Pois,
quando ndo acompanhado de medidas como essa, 0 tema parece ser algo apenas de interesse
publicitario. Por exemplo, se uma empresa faz um material publicitario no Dia da Arvore, se
mostrando preocupada com o meio ambiente, mas ndo realiza nenhuma atividade concreta
nesse sentido, apesar de positiva a atitude se mostra sem consisténcia”. O advogado (29 anos)
também concorda com a necessidade de informacgbes: “Quando apresentam midias pautadas

em numeros e agoes reais, me passam mais credibilidade”.

Enguanto outros apenas percecionam como a¢ao de marketing. “N&o me atraem de
forma especial. Vejo mais como marketing do que como preocupagdo real”, avalia o fotografo
(49 anos). “Muito marketing. Apenas a Raizen aparenta ter acGes realmente efetivas quanto a
sustentabilidade, uma vez que as demais pouco demonstram esse tema nas suas redes sociais

ou ndo o fazem de forma adequada”, diz o advogado (29 anos).

A comunicacdo da sustentabilidade nas redes sociais € entendida ainda como uma
estratégia de diferenciacio no mercado: “As marcas que divulgam suas agoes de
sustentabilidade ja saem a frente de outras no dificil mercado competitivo em que vivemos
atualmente. Isso porque, ao divulgar, elas assumem um compromisso com a sociedade de que
realmente se preocupam em produzir de forma a estimular o uso consciente dos recursos
naturais em sua cadeia produtiva. Ou seja, o lucro pode ser alto, mas os investimentos em
acdes de defesa do meio ambiente também. No caso da Usina Coruripe, por exemplo,
percebemos postagens nas redes com esse objetivo. A postagem sobre projeto Barriga Cheia é

)

um exemplo disso”’, avalia 0 moderador de conteudo (49 anos).

Para o programador (35 anos), quando as marcas divulgam as suas agdes sustentaveis
elas se tornam mais memoraveis: “Sem sombra de davida, as marcas que divulgam

recorrentemente suas agoes, fixam na mente das pessoas”.

De um outro lado, a lider comunitaria (30 anos), avalia como relevante as empresas
divulgarem contetidos desta natureza para incentivar o debate sobre as questfes ambientais na
sociedade: “considero relevante as empresas que se preocupam em ter @S Suas marcas
atreladas ao desenvolvimento sustentavel e producéo de conteddos que ajudam a trazer o tema

a tona”.
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Para entender melhor as atividades dos consumidores nas redes sociais, também
questionamos sobre 0s seus principais pensamentos sobre as marcas que divulgam acdes

sustentaveis por meio destes canais.

Alguns consumidores se identificam com a marca: ‘“Para mim, uma postagem dessa ja
destaca a marca positivamente no mercado. Também €é algo que vai influenciar na minha
tomada de deciséo sobre a marca em questdo, se vou falar bem ou ruim dela. Eu sou muito
preocupado com 0 meio ambiente e quando eu encontro uma empresa que também tem esses
valores eu me identifico e a defendo. Percebo que a Raizen tem colocado em suas redes sociais
mensagens sobre a energia elétrica como combustivel para movimentar veiculos. Por ser uma

energia limpa, eu me identifico e aprovo”, avalia 0 moderador de contetdo (49 anos).

Além disso, as postagens acabam ajudando na construcéo da identidade corporativa da
marca: “Quando vejo publicagoes que demonstram preocupagoes com o meio ambiente e
questdes sustentaveis, acabo construindo uma visdo mais positiva da marca”, pondera a
analista de comunicagdo (28 anos). “As pessoas preocupadas com as questoes ambientais e
sociais tendem cada vez mais a escolher marcas que tragam isto na sua identidade. Com
certeza, aumentar meu grau de confianca nos produtos e na marca se neles ha esta

preocupacao ”, diz a lider comunitéaria (33 anos).

Por outro lado, a engenheira elétrica (28 anos) é mais analitica ao se deparar com uma
publicacdo sobre sustentabilidade. “Costumo avaliar as a¢des envolvidas no post e como o
tema é tratado, verificando a profundidade em que o tema é abordado e 0 que 0 post comunica,
caso traga metas, acdes concretas e resultados, acredito que demostram solidez, sobriedade e
responsabilidade, causando admiracéo e identificacdo. Por exemplo, ao ver que uma empresa
busca priorizacdo de energia de fontes renovaveis em seus processos, contribuindo para
diminuir a emissdo de carbono na atmosfera, demostra sua responsabilidade e maturidade,
buscando um desenvolvimento mais sustentavel ”. Do mesmo modo, o advogado (29 anos)
pontua: “se eu ndo ver niumeros ou agoes reais, a Percecao é que a empresa apenas quer se

mostrar como sendo sustentdvel, mas ndo passa de um embuste”.

Para outros, esse tipo de contetdo divulgado nas redes sociais ndo é suficiente para
interferir no consumo ou na imagem corporativa. “Acredito que influencia o meu consumo, mas

nao o suficiente, por exemplo, para pagar muito mais por produtos de empresas com esta

34



Lisbon School
.":4 : of Economics

I ' & Management

preocupagao”, avalia o fotdgrafo (49 anos). Enquanto para o economista (33 anos), “em geral
apenas isso ndo me faz gerar uma identificacdo. Eu busco outras informacdes da marca para

consolidar a minha visao”.
5.4. Definigdo de e-reputation

Para responder a segunda pergunta de investigacdo, vamos explorar os insights das
entrevistas concedidas pelos profissionais que atuam com Comunicagdo da Sustentabilidade.
Dessa forma, todos os community managers entrevistados mostraram conhecimento sobre o
que é a e-reputation. De acordo com a gerente de comunicacao e cultura corporativa da Usina
Coruripe (29 anos), e-reputation “é como os internautas percecionam a imagem da marca
online e transmitem a sua viséo para outras pessoas no ambiente online ”. Para o0 assessor de
comunicacgdo da Interface Comunicacdo (42 anos), “Em principio, € o resultado da diferenca
entre o volume de mencgbes positivas e negativas a respeito de uma marca, empresa,
profissionais e executivos, entre outros. Também € a percecdo geral do publico sobre essas
empresas e pessoas. Nao depende somente do que a empresa ou pessoa publica sobre si, mas
de uma série de outros “avaliadores”, como o proprio publico, a imprensa, personalidades

influentes, entre outros”.

Por outro lado, a diretora de comunicacdo da matua (33 anos) acredita que seja a “a
credibilidade de uma marca, e nisso se enquadram produtos, servicos e mesmo pessoas, nNos
meios digitais. E a forma como essa marca é vista, na internet, pelos consumidores. Uma vis&o
formada com base em nimeros, avaliagdes, noticias e comentarios sobre as experiéncias de

)

consumo”. Enquanto a business director da Raizen avalia o conceito como “Vocé ou a
marca/empresa ter um bom posicionamento frente aos conteudos relacionados nas redes sociais

ou sites/noticias”.
5.5. Definicdo de Comunicacédo da Sustentabilidade

Comunicar as a¢des sustentaveis da empresa foi referido como algo relevante por todos
0s entrevistados. Para a business director da Raizen, a comunicacdo da sustentabilidade esta
relacionada ao fato de “conseguir transmitir as agoes e iniciativas que contribuem para a
sustentabilidade e agenda ESG . Para a gerente de comunicagéo e cultura corporativa da Usina
Coruripe, a comunicacdo da sustentabilidade deve estar direcionada para os diferentes pablicos:

“é quando comunicamos com eficiéncia as agoes voltadas para a sustentabilidade da empresa,
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que estdo alinhadas as praticas ambientais, sociais e de governanca. Para isso, utilizamos
meios como Relatdrios de Sustentabilidade e as redes sociais. Com isso, comunicamos para 0s
clientes, parceiros e socios da empresa as agdes sustentaveis da Coruripe € 0 Nnosso

posicionamento no mercado”.

De forma complementar, o assessor de comunicagédo da Interface Comunicacéo, acredita
que a comunicacdo da sustentabilidade deve ser continua e inclui também as agdes dos
executivos das empresas. “E um trabalho sistematizado e constante de divulgacdo de acdes
ligadas ao tema. As atitudes de executivos e profissionais das empresas no dia a dia também

podem e devem ser consideradas parte desse processo de comunica¢do da sustentabilidade”.

Por fim, a diretora de comunicagdo da Mutua considera a comunicacdo da
sustentabilidade como uma “maneira de divulgar e refor¢car com o publico interno e externo
as acOes de sustentabilidade adotadas pela organizacdo, trazendo clareza sobre a estratégia

de gestdo da marca em relacdo ao futuro, seja no aspeto ambiental, social ou econémico ”.
5.6. Atuacdo das empresas para monitorar a e-reputation

De forma geral, todos os profissionais relataram ao menos uma iniciativa para monitorar
a reputacao online das empresas. No caso da Usina Coruripe, eles contrataram uma agéncia
especializada. “Contratamos uma agéncia de comunicacao especializada em redes sociais para
monitorar a nossa atuacao online. Um exemplo é a monitorizacéo de avaliacGes e mencdes das
pessoas sejam positivas ou negativas. Além disso, achamos importante sempre dar uma
resposta plausivel para quem nos envia comentarios e sugestdes por meio das redes sociais.
Ou seja, as redes sociais sdo um termometro para avaliar como somos vistos pelas pessoas”,
relata a coordenadora de comunicacgdo e cultura corporativa da empresa. Enquanto a business
director da Raizen, declara fazer o monitoramento por meio de plataformas como Linkedin e

Google Search e Noticias.

No caso das agéncias de comunicacdo gque atende empresas do Agronegdcio, a Interface
Comunicacédo relata monitorar a reputagdo online dos seus clientes por meio de “empresas
especializadas parceiras e com o uso de ferramentas digitais de monitoramento. No caso de
assessoria de imprensa, a nossa atuacdo é muito focada na divulgacao positiva constante, alem
de apoiar os clientes na gestdo de incidentes para evitar crises. Quando surge uma crise, 0S

meios digitais sdo utilizados para esclarecimentos oficiais da empresa”, afirma o assessor de
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comunicacdo. Enquanto a mutua, relata que tem “o hdbito de verificar as avaliagdes e os
comentérios deixados pelos consumidores sobre a empresa. Faco isso com a ajuda de algumas
ferramentas ofertadas por sites de busca, a exemplo do Google, ou mesmo nos perfis das

marcas nas redes sociais”.

5.7. Relevancia da comunicacdo da sustentabilidade nas redes sociais para

as empresas do agronegocio

A comunicacéo da sustentabilidade nas redes sociais para todos 0s community managers
tem relevancia para a organizacdo. No caso da Usina Coruripe, a comunicacdo da
sustentabilidade é importante para se relacionar com os diferentes stakeholders do negdcio:
“comunicar a sustentabilidade se tornou ndo so estratégia para aumentar a satisfacdo dos
clientes, mas também para nos relacionar com investidores, socios, governos, entre outros
stakeholders, como também, conseguir penetrar em mercados internacionais”. A empresa
também avalia que as redes sociais permitem se antecipar e se prevenir aos riscos reputacionais:
“comunicando verdade e da melhor forma as agdes e projetos que podem gerar davidas nos

consumidores. Neste quesito, as redes sociais sdo estratégicas para 0 nosso negécio. ”

Para a Interface, todos os seus clientes ddo atencdo ao tema de sustentabilidade e ESG
e as redes sociais ganham destaque nesse processo. “Os canais nas redes sociais hoje sao
substitutos, com muito mais abrangéncia, das antigas newsletters e outros veicul os
(jornais, revistas corporativas), que continuam ocupando um espaco na
comunicacdo. Como exemplo, podemos citar que todas as acles de
sustentabilidade das empresas, além de divulgacdo na imprensa, ganham espaco
nas redes sociais das empresas e sdo repercutidas, muitas vezes estrategicamente,

nas redes de executivos e colaboradores”.

Da mesma forma, a Matua Comunicacdo pondera que as redes sociais tém
ganhado cada vez mais destaque na comunicacdo da sustentabilidade de empresas
do agro: “A4 comunica¢do da sustentabilidade tem muita relevancia nas redes
sociais das organiza¢cBes que atendemos do agronegocio, gerando engagement
crescente e satisfatério, a medida em que divulga, incentiva e promove as boas
praticas socioambientais na comunidade onde esta inserida, muitas vezes por meio

de agoes voluntarias que contam com a participagdo dos proprios colaboradores”.
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5.8. Insights sobre os efeitos da comunicacédo da sustentabilidade na
reputacdo online das empresas

Para a coordenadora de comunicagdo e cultura corporativa da Usina Coruripe, a
comunicagdo da sustentabilidade nas redes sociais permite ampliar o alcance da mensagem que
deseja ser passada pela empresa. “A comunica¢do online da sustentabilidade nos permite
alcancar publicos que talvez o Relatério de Sustentabilidade ndo alcance. Afinal, enquanto um
Relatorio possui uma comunicacdo mais formal e densa, as redes sociais nos permitem
dialogar com individuos como as comunidades localizadas proximas das nossas unidades. Ou
seja, o principal efeito € ampliar o alcance da nossa comunicacdo da Sustentabilidade. Outro
ponto, é a humanizagdo. Com as redes sociais, conseguimos humanizar mais a comunicagao

da sustentabilidade, aproximando o tema das pessoas”.

Para 0 assessor de comunicacgédo da Interface Comunicagdo, a comunicacao de acOes de
sustentabilidade tem um grande impacto na reputacdo online das empresas. “Uma empresa
fabricante de bebidas, por exemplo, que divulga que suas embalagens séo recicladas aumenta
a percecao positiva da marca entre consumidores e publico em geral. Uma agroindustria que
divulga que mantem areas de preservacao, com certeza, € mais bem avaliada por clientes e
possiveis clientes ao redor do mundo. No entanto, precisa ser um trabalho constante e

metddico”, exemplifica o assessor.

Por outro lado, a diretora de comunicacdo da Muitua, vé a comunicacdo da
sustentabilidade nas redes sociais como uma forma de mostrar que a “a visdo, missdo e valores
dos nossos clientes, de facto, muito além da producado e do lucro”. Para a business director da

Raizen, “a comunicacao da sustentabilidade nas redes sociais é crucial”.

Em sintese, todos os profissionais reconhecem o papel da comunicacdo da

sustentabilidade nas redes sociais como importante na atualidade.

5.9. Percepcdo dos community managers sobre as dimensdes de e-

reputation

De forma geral, todos os profissionais reconhecem a importancia da combinacdo das
dimensGes (caracteristicas da marca, qualidade do local da informacdo, qualidade da
experiéncia online, atividades de rede social na construcdo da e-reputation. “A combinacdo

destes atributos importa muito. Dependendo da credibilidade da fonte e quantidade de leitores
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e gravidade da noticia, o impacto pode ser muito maior e exponencial”, afirma a business

director da Raizen.

Durante a entrevista, a Usina Coruripe forneceu exemplos de como trabalha todas essas
dimensdes. “Por exemplo, a nossa marca possui elementos marcantes para 0 consumidor.
Acredito que algo que alcangamos por meio da participacéo de eventos, apoios aos atletas,
programacgdes culturais, pontos estratégicos de vendas. Na experiéncia online, temos
desempenhado inUmeras a¢des para tornar o site mais intuitivo ao internauta. Na qualidade
da informac&o, valorizamos o uso de dados veridicos na divulgacao de contetdos nas redes
sociais e imprensa. Quanto as atividades de redes sociais, temos caminhado para uma
expansdo dos nossos canais, contamos com um publico engajado e participativo,

principalmente de funciondrios, clientes e comunidades proximas ao negécio”, afirma.

No caso da Interface, 0 assessor afirma que a sua atuacao é feita conforme as estratégias
dos seus clientes. “Nosso papel é apoiar para que atuem, da melhor maneira possivel, em cada

uma dessas dimensoes”.

Enguanto a Mutua fornece exemplo de como esta a trabalhar a atividade de redes sociais
dos seus clientes: “Acredito que estamos no caminho certo para consolidar, cada vez mais, a
reputacao online dos nossos clientes. E digo isto porque, além de mantermos bons indices de
avaliaches e comentarios satisfatorios nas redes sociais, conseguimos ocupar também um
espaco em sites de noticias, tamanha a relevancia de algumas das nossas a¢des na comunidade.
Esta divulgacéo da organizacéo, feita de forma espontanea por veiculos jornalisticos, da ainda

mais credibilidade a nossa marca”
5.10. Percecdo dos consumidores sobre questdes de sustentabilidade

Nesta seccdo, o foco volta para a percecdo dos consumidores sobre as questdes

relacionadas com a sustentabilidade e a comunica¢do da mesma nas redes sociais.

Em resumo, a maioria dos entrevistados associam as questfes de sustentabilidade as
acOes desempenhadas por empresas. “Eu acho muito importante para toda a sociedade que as
empresas produtoras tenham compromisso ambiental e social. 1sso requer investimentos, mas
fortalece a sociedade como um todo e, consequentemente, a propria companhia”, diz 0
moderador de conteldo. Para a lider comunitéria, “a sustentabilidade esta relacionada com a

forma como produzem sem gerar tanto impacto ambiental e social. Por exemplo, quando as
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empresas repensam a forma de producdo, investindo em reciclagem, reconstruindo areas

verdes e cuidando do meio ambiente”.

Por outro lado, alguns consumidores acreditam que a sustentabilidade esta inserida no
dia a dia da sociedade. Para a analista de comunicacdo, a sustentabilidade é ‘“uma pauta
relevante. No meu dia a dia, tento estabelecer algumas préaticas, como realizar a reciclagem
do lixo e seguir as recomendacdes de uso das roupas para que tenham uma durabilidade

maior ”. O economista diz-se “atento as questoes de sustentabilidade”.

Para o advogado, “as questoes relativas a sustentabilidade tém sua relevancia tanto
para sociedade quanto para o mercado, contudo, entendo que € preciso bom senso para que as
acdes sejam realmente executadas, evitando "lacrac@o” nas agdes, para ndo enviesar as
mesmas”’. Para o fotografo, a sua percecdo sobre sustentabilidade esta relacionada ao fato de
que “os discursos sdo sempre voltados para demostrar uma preocupag¢do ambiental na

produgdo, mas que ndo me passam muita credibilidade”.

5.11. Relacédo entre Comunicacdo da Sustentabilidade e Eletronic Word-of-
Mouth (eWow)

Dos 10 entrevistados, 6 relataram que ndo costumam partilhar, distribuir gostos ou

comentar nas publicacdes sobre sustentabilidade nas redes sociais.

Paralelamente, o moderador de conteudo (49 anos) diz que costuma “comentar as
postagens de empresas que falam de sustentabilidade. Isso porque se elas realmente estéo se
preocupando com o meio ambiente, merecem o reconhecimento da comunidade. A Usina
Coruripe deu dicas de como sermos mais sustentaveis no dia a dia. 1sso é sensacional, pois

com essas dicas aprendemos que também podemos fazer nossa parte”.

Enquanto o economista (33 anos) afirma que costuma apenas partilhar “algumas
informagaes jornalisticas e cientificas a respeito do tema”. Ja a psicéloga (32 anos) menciona
que apenas distribui gostos, pois “A internet € ainda uma terra sem lei e infelizmente muitos
atacam as pessoas gratuitamente. Entdo eu prefiro interagir com o uso de emojis. Por exemplo,
sempre reajo com like quando uma publicacdo apresenta dicas para fomentar o
comportamento ecoldgico”. Ja a engenheira elétrica (28 anos), constuma distribuir gostos e
recomendar: “Por exemplo, quando a empresa que trabalho publica ag¢des de sustentabilidade,

compartilho, curto e recomendo, pois, fico orgulhosa em fazer parte do time e daquela marca”.
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Além disso, 4 dos 10 entrevistados mencionaram costumar interagir mais com
publicacfes negativas sobre sustentabilidade. Duas pessoas referiram que ndo costumam
interagir nem com publicacgdes positivas e nem negativas. Dessa forma, 0s outros mencionaram
que preferem comentar, partilhar ou distribuir gostos em postagens mais positivas. “Eu nunca
falo coisas ruins das empresas, porque para isso é preciso ter provas. Assim, prefiro comentar
em publicacbes de empresas que levam a sério o respeito pelo meio ambiente, como é o caso
da Raizen e Usina Coruripe. Sempre que posso dou um “parabéns”, “continue assim”, “as
futuras geragoes agradecem” etc”, diz 0 moderador de contetdo. Enquanto o programador,
diz que “ndo tem muito o costume de interagir a publicacdes, porém quando é de meu interesse,

sempre fago comentdrios que possa agregar de forma positiva”.

5.12. Impacto da disponibilidade de informag@es sustentaveis sobre as

empresas na escolha do cliente

De forma unénime, todos os entrevistados afirmaram que dispor de informacdes sobre
caracteristicas de produtos sustentaveis ou sobre o compromisso socioambiental da empresa,
aumenta a chance de recomendacéo da empresa. “Quando maior for a transparéncia das a¢oes
sustentaveis de uma empresa, melhor sera sua aceitacdo pelo publico. Ou seja, quanto mais
sincera for uma companhia nas redes sociais, maior sera o impacto que ela vai causar na
empatia das pessoas. 1sso gera confianga na marca, algo que podemos medir. Por exemplo, se
uma empresa coloca um simbolo sustentavel de referéncia comprovada em seus produtos,
certamente o consumidor que também possui uma visdo ecologica ira escolher a marca”,

afirma o moderador de contetido (49 anos).

A engenheira elétrica (28 anos) cita 0 exemplo que ao “ver que uma empresa faz um
programa de reflorestamento vou me sentir mais confortavel em usar e recomendar seus
produtos”. “As empresas que deixam claros os processos de produ¢do, a origem da matéria-
prima, o cuidado para reducdo de impactos tem a minha preferéncia de consumo e bem por

isso aumenta a chance de recomenda-/as ”, avalia a lider comunitaria (30 anos).

A Usina Coruripe e Raizen foram mencionadas apenas por um dos entrevistados como
empresas reconhecidas por causa das suas agdes de CS. A Natura foi mencionada por trés dos
entrevistados. Além dessas, foram mencionadas as empresas Sdo Martinho, Suzano Celulose,

Campo Largo, Coca-cola e Usina de Itaipu. Sobre recomendar empresas diante das suas
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comunicacOes de sustentabilidade, Raizen, Usina Coruripe, Sdo Martinho, Nestlé, Natura,
Shell, Governo Federal, Petrobras e Movimento Sem Terra foram citadas.
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6. DISCUSSAO DE RESULTADOS

A primeira pergunta de investigacao deste estudo que teve como foco explorar a opinido
dos consumidores sobre a Comunicacdo da Sustentabilidade (CS) é: Quais as perce¢des dos

consumidores sobre a comunicac¢ao da sustentabilidade nas redes sociais das empresas?

Mediante os insights obtidos por meio das entrevistas dos internautas que seguem
marcas do agronegdcio como Raizen e Usina Coruripe, podemos resumir que as perce¢des sdo
variadas a0 mesmo tempo que 0S MesmMoSs, em sua maioria, mostraram-se recetivos as
mensagens de CS nas redes socais. Outro ponto que vale destacar, é o fato que o grau de
credibilidade aumenta a medida que ha disponibilizacdo de dados e mais detalhes sobre as
questdes sustentaveis divulgadas pelas empresas. Logo, o envolvimento dos consumidores em
contexto de social media pode influenciar sim na decisdo de compra, a0 mesmo tempo que
consideram as informacdes dessas ferramentas de comunicacdo como confiaveis e crediveis
(Pop et al., 2020) e as empresas evitem ac6es de Greenwashing, que consiste na disseminacéo

falsa de informacdes sobre as acdes ambientais das empresas (Reilly & Hynan, 2014).

Na segunda parte de investigacdo do estudo, buscamos entender por meio do ponto de
vista de profissionais de marketing e sustentabilidade a relacdo entre CS e e-reputation. Logo,
queremos responder a questdo; Quais sdo as percecdes dos community managers sobre a

relacdes entre a comunicacdo da sustentabilidade nas redes sociais e e-reputation?

Em sintese, os community managers demonstraram conhecimento sobre os temas e que
atuam na monitorizacdo da e-reputation nas redes sociais. Dessa forma, as respostas obtidas
reforcam o pensamento que as redes sociais permitem que as empresas monitorem a sua
reputacdo em tempo real, ou seja, as empresas podem agir mais rapidamente para melhorar a
sua reputacdo corporativa (Rust et al., 2021). Paralelamente a isso, as empresas também
afirmaram que trabalham as dimensdes de e-reputation com intuito de fortalecer a sua
reputacdo. Além disso, podemos destacar ainda que os entrevistados admitiram que a CS nas
redes sociais é relevante para a e-reputation das empresas. Afinal, as redes sociais permitem
monitorar o que falam sobre a organizagdo e comunicar com 0s consumidores durante, por

exemplo, uma crise de imagem (Gibson et al., 2019).
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O uso das redes sociais para estabelecer relacionamento com os stakeholders também
foi mencionado entre os community managers. Ou seja, reforca o que teéricos defendem sobre
como “as redes sociais fornecem uma plataforma para os stakeholders se conectarem e se
envolverem com a organizacéo, e influenciar outros membros da comunidade cibernética em

questdes de interesse mutuo” (Kaul, 2015, p.459).

Além disso, as questbes das redes sociais possibilitam uma monitorizacdo em tempo
real da e-reputation da empresa (Rust et al., 2021). O pensamento anterior € reforcado quando
0S community managers relatam que se antecipem aos riscos por meio da monitorizagao online
da sua reputacdo. Afinal, gerir a reputacdo de uma empresa estd se tornando cada vez mais

importante devido também aos fatores digitais (Shamma, 2012).

Por fim, e ndo menos importante, a terceira pergunta de investigacdo é: Como é que a
comunicacgdo sobre a sustentabilidade impulsiona o0 eWOM positivo sobre a empresa? Para
responder a questdo, entrevistamos internautas que seguem marcas do agronegadcio. No entanto,
apesar do que apontam os académicos que o uso de plataformas online permite que 0s
consumidores compartilhem eWOM rapidamente e com grande alcance, o que afeta a intencao
de compra verde dos consumidores (Al-Gasawneha, 2020), os entrevistados ndo se mostraram
tdo recetivos a partilharem conteudos desta natureza como se imaginava. Eles estdo mais

propensos a distribuir gostos do que comentar ou partilhar a informacao.

Portanto, a questdo é mais complexa, afinal o fato de partilhar ou comentar noticias
negativas sobre a Responsabilidade Corporativa e Social da empresa esta diretamente
relacionado a consciéncia social e ambiental dos utilizadores das redes sociais (Salmones e al.,
2020). Diante dessa realidade, as empresas precisam evitar assuntos polémicos que possam ser
interpretados de forma negativa pela imprensa e monitorar continuamente as informacdes

publicadas, inclusive nas redes sociais, (Salmones, 2020).

Por outro lado, os internautas em unanimidade afirmaram que ao ter disponivel
informacGes nas redes sociais sobre compromisso socioambiental das empresas, aumentam a
chance dos consumidores recomendarem aquela marca. O gque vai de encontro ao conceito do
eletronic WOM (eWOM), que consiste numa comunicacdo realizada de um individuo para
muitos (Eisingerich et al., 2015) e com o advento das tecnologias digitais, as redes sociais

facilitaram o desenvolvimento do conceito de eWOM (Ma et al., 2021).
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7. CONCLUSOES, CONTRIBUICOES, LIMITACOES E SUGESTOES DE
PESQUISA FUTURA

7.1. Conclusodes

Os insights obtidos por meio das entrevistas fomentam o debate sobre as questdes de
investigacdo referidas anteriormente. Dessa forma, foi possivel extrair as percecdes dos
internautas sobre a Comunicacgédo da Sustentabilidade (CS); entender mais comos 0s community
managers atuam na area de CS e e-reputation; e também avaliar a relevancia da CS no eWOM.

Em sintese, os consumidores estdo conscientes sobre as questdes de sustentabilidade e
as acOes desempenhadas pelas marcas na area. Em sua maioria, vém com bons olhos as a¢des
de Comunicacdo da Sustentabilidade (CS) realizadas por meio das redes sociais, mas
demonstram que estéo alertas quanto a veracidade das informacgdes e também se as mensagens

estdo alinhadas com as préaticas reais da empresa.

Neste estudo, também foi possivel compreender a percecdo dos community managers.
Por meio dos relatos, os entrevistados demonstraram atuar de forma ativa na Comunicacao da
Sustentabilidade nas redes sociais e na monitorizacdo da e-reputation das marcas. Alguns

relataram recorrer a agéncias especializadas.

Sobre 0 eWOM, podemaos concluir que, apesar dos individuos considerarem a CS online
relevante para poder recomendar uma marca, muitos ainda estao resistentes quanto as atividades

nas redes sociais de partilhar, comentar e distribuir gostos nas publicacdes das empresas.
7.2. ContribuicGes para a teoria e para gestdo das empresas

Este estudo contribui para analisar de forma mais especifica a relagédo entre os conceitos
de Comunicacdo da Sustentabilidade e Redes Sociais, compreendendo melhor ainda termos
como e-reputation e eWOM e como se associam na percec¢do de internautas e community
managers. Assim, incrementa conhecimento anterior sobre estes conceitos permitindo perceber

uma melhor articulacdo entre eles, nas percec@es de internautas e community managers.

De forma semelhante, os gestores devem investir mais em mecanismos de geracdo de
contetdo com foco em CS das suas organizacGes, além de priorizar mensagens relevantes e
com dados que gerem interesse e sejam considerados relevantes para o seu publico. Para aléem

disso, recomenda-se investir em ferramentas de monitorizacao sobre e-reputation das empresas.
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7.3. LimitagOes e sugestdo de pesquisas futuras

Uma limitagdo deste estudo prende-se com o nimero de entrevistados, principalmente
dos profissionais de CS. Para estudos futuros, sugere-se uma amostra com um nimero maior
de individuos e com representantes de empresas mais diversas, por exemplo, empresas

governamentais ou de capital misto.

Para pesquisas futuras, um caminho é também analisar como o greenwashing impacta a
reputacdo online das empresas. Outra abordagem poderd consistir em analisar como a
Comunicagédo da Sustentabilidade nas redes sociais aumenta a identificagdo dos consumidores
com a marca. Ainda poderia ser realizada uma pesquisa comparativa para avaliar se a CS nas

redes sociais € mais eficiente do que os Relatorios de Sustentabilidade.
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ANEXOS

Anexo 1 — Guido de Entrevista

Tabela Il — Guido de Entrevista

Perguntas de Conceitos Questdes (Guido de Grupo que deve
investigacéo Entrevista) responder
Sustentabilidade; 1-Oqueé Internautas
Quais as percecdes dos Comunicacdo da \s/léitggtabllldade para
consumidores sobre a sustentabilidade; '

comunicagéo da 2 — Como vocé reage
sustentabilidade nas (gostos, partilha,
redes sociais das Redes sociais. comentarios) as
empresas? publicacbes
sustentaveis nas redes
sociais das empresas?

Identidade corporativa;

3 - As informac0es
sustentaveis
divulgadas por meio
das redes sociais séo
relevantes para vocé?

4 — Como vocé avalia
as marcas que
divulgam acdes de
sustentabilidade?

5 — Quando vocé
visualiza um post
sobre alguma acédo
sustentavel, acontece
uma identificagdo
maior com a marca?

E-reputation; 1 - Defina reputagéo community

Quais as percegdes dos .
online. managers

Marca;

Qualidade do local da
informacao;

community managers 2 -0 que é

comunicacao da
Sustentabilidade para
Qualidade da experiéncia  vocé.
sustentabilidade nas online;

sobre a relagOes entre a

comunicacéo da

3 — Vocé costuma
redes sociais e e- Atividade de rede social.  monitorar a reputacdo

reputation? online da empresa?

4 — Qual arelevancia
da comunicagéo da
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Perguntas de
investigacéo

Conceitos

Questdes (Guido de
Entrevista)

Grupo que deve
responder

sustentabilidade nas
redes sociais a sua
organizagao?

5 — Acredita que a
comunicacao da
sustentabilidade tem
efeito
positivo/negativo na
reputacdo online?

6 — As caracteristicas
da marca, qualidade do
local da informagéo,
qualidade da
experiéncia online,
atividades de rede
social séo dimensdes
de e-reputation. Para
vocé gqual a mais
importante e porqué?

Como équea
comunicacao sobre a
sustentabilidade
impulsiona 0 eWOM
positivo sobre a
empresa?

eWOM;
engajement;
eWOM positivo;
eWOM negativo.

1 - Qual asua
percecdo sobre as
questdes de
sustentabilidade? Pode
dar exemplos?

2 - VVocé costuma
partilhar, sugerir,
comentar ou
recomendar posts em
rede social sobre
sustentabilidade? Pode
dar exemplos?

3 —Vocé costuma
interagir mais com
publicacdes sobre
guestdes de
sustentabilidade das
empresas positivas ou
negativas? Pode dar
exemplos?

4 — Dispor de
informacdes sobre
caracteristicas de
produtos sustentaveis
ou sobre o
COmMpromisso

Internautas
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Perguntas de
investigacéo

Conceitos

Questdes (Guido de
Entrevista)

Grupo que deve
responder

socioambiental da
empresa, aumenta a
chance de
recomendacao da
empresa? Pode
explicar? Pode dar
exemplos?

5 - Ha alguma
marca/empresa de que
fale positivamente
porgue a mesma
divulga as suas
iniciativas sobre
sustentabilidade? Pode
explicar? Pode dar
exemplos?

6 — Ha alguma marca
que recomende porque
a mesma divulga as
suas iniciativas sobre
sustentabilidade? Pode
explicar? Pode dar
exemplos?
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