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RESUMO

Pensando em um novo tipo de consumidor, atento as preocupacdes das empresas
com questdes sociais e ambientais, 0 objetivo dessa pesquisa busca investigar a percepcio
do publico sobre a campanha em defesa de espécies de animais em extingdo, ‘Save Our
Species’, da Lacoste, através de uma analise de conteudo dos comentarios no Facebook.
Para que este se tornasse possivel, foram adotados como procedimentos técnicos uma
pesquisa bibliografica a respeito dos principais conceitos acerca do tema e uma pesquisa
documental. A partir da coleta e andlise de contetido, sdo exibidos os resultados obtidos.
A maioria dos comentarios foram neutros, ndo sendo possivel identificar a percep¢ao dos
usudrios. Entretanto, houve também um alto indice de comentéarios com percepgdes
positivas. Além disso, ha uma relacdo significativa entre a falta de respostas da marca, e

0s comentarios negativos.

Palavras-chave: Sustentabilidade ambiental. Publicidade. Lacoste. Midias sociais.
Engajamento.
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INTRODUCAO

Grandes marcas ja perceberam a importancia da temdtica ambiental, visto que, a
forma de consumo vem passando por mudangas e ha um novo tipo de consumidor. Esse
consumidor valoriza e estd atento aquelas empresas que se preocupam com questdes
sociais e ambientais. Também acredita que as corporagdes fazem parte da organizacao
social e tem papel importante na sua evolucao (SILVEIRA, 2017).

Assim, com o intuito de otimizar e aproximar o relacionamento com o seu
publico, muitas empresas vem assumindo posturas éticas diante de assuntos sociais e
ambientais relevantes, fazendo com que a marca, uma vez conectada emocionalmente
com seu publico, se posicione socioambientalmente.

Esta pratica vem reforcando os valores das corporagdes e mais do que nunca
erguendo bandeiras importantes como a sustentabilidade ambiental. Diante disto, ndo
apenas demonstrar, mas, ser uma marca engajada ambientalmente se tornou
indispensdvel no contexto atual, sendo possivel ser utilizado para agregar valor a
imagem das empresas.

A Lacoste ¢ uma marca francesa de vestudrio fundada em 1933, por René Lacoste,
um famoso tenista francés conhecido pelo apelido "Le Crocodile”. O animal virou,
entdo, o simbolo da marca nas maos do artista Robert George (LACOSTE, 2019a). Em
2018, para celebrar seus 85 anos, a Lacoste lancou a campanha ‘Save our Species’. A
iconica logo foi substituida por 10 animas que estdo ameagados de extingdo, em uma
edi¢do limitada de polos. O nimero de polos produzidas foi igual ao numero de animais
de cada espécie que ainda existem no planeta. A campanha faz parte de uma parceria de
tré€s anos com a [UCN (Unido Internacional para a Conservagdo da Natureza), onde os
valores arrecadados serdo voltados para a preservagdo das espécies (LACOSTE, 2019b).

A pesquisa, portanto, traz como problematica: a Lacoste agregou valor a marca com
a campanha ‘Save Our Species’ através da sustentabilidade ambiental como um valor
social? Para isso, foi definido como objetivo da pesquisa investigar a percepcdo do
publico sobre a campanha, através de uma andlise de conteido dos comentdrios no
Facebook.

Como objetivos especificos, a pesquisa se propde a conceituar a sustentabilidade
ambiental e as dimensdes do termo; conceituar marketing ambiental, justificando a
pertinéncia do tema para os negdcios; descrever a relagdo entre marketing e valores

sociais; conceituar marketing 3.0 a partir de Kotler, Kartajaya e Setiawan (2012);
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conceituar e contextualizar marca e posicionamento, publicidade, propaganda, midias
sociais e engajamento; identificar se a Lacoste pode ser caracterizada como uma empresa
inovadora, investidora ou propagadora da sustentabilidade ambiental.

Considerando o objetivo geral da pesquisa, a fim de identificar a percep¢do do
publico da marca, o método cientifico utilizado serd a andlise de conteudo dos
comentarios na publica¢do audiovisual da campanha na pagina oficial da marca Lacoste
no Facebook. A pesquisa se caracteriza como descritiva ¢ os procedimentos técnicos
realizados serdo uma pesquisa bibliografica a respeito dos principais conceitos acerca do
tema e pesquisa documental. A partir da analise de contetdo serdo exibidos os resultados
obtidos através da coleta e analise sobre os comentarios.

Dessa forma, a pesquisa divide-se em cinco capitulos organizados para uma melhor
compreensdo ¢ entendimento. No primeiro e segundo capitulos, intitulados
“Sustentabilidade ambiental e marketing no século XXI” e “Marca, publicidade e midias
sociais” encontram-se conceitos fundamentais para o embasamento desse estudo. O
terceiro capitulo apresenta a metodologia da pesquisa. No quarto capitulo, sera
introduzida a historia da marca Lacoste, sua presenga nas redes sociais € a campanha
‘Save Our Species’. Finalmente, o quinto capitulo traz uma descri¢do do objeto de analise

e a analise de conteudo propriamente dita, a partir de categorias.



1 SUSTENTABILIDADE E MARKETING NO SECULO XXI

Neste capitulo, serdo abordados conceitos fundamentais para o embasamento desse
estudo, como a sustentabilidade ambiental e suas dimensdes. Também, serdo
apresentadas as principais definicdes de marketing ambiental, justificando a pertinéncia

do tema para os negocios, além da relacdo entre marketing e valores sociais.

1.1 Sustentabilidade ambiental

Na segunda metade do séc. XX, os problemas envolvendo a tematica ambiental
comegaram a ganhar destaque, tornando-se topico de debates em importantes foruns
mundiais e objeto de denuncias de personalidades e organizagdes (DIAS, 2014).

Com a crise do Petrdleo e a Conferéncia da ONU na década de 70, essas
preocupacdes se intensificaram. Isso gerou uma consciéncia maior sobre a dependéncia
da humanidade em relagdo aos nossos recursos naturais finitos onde, o modelo de
crescimento ilimitado e consumo desenfreado tornaram-se insustentaveis, consolidando
a pertinéncia do tema.

Nesse periodo, elaboram-se visdes muito importantes como a de desenvolvimento
sustentavel. Tal conceito surge em um relatdrio intitulado “Nosso Futuro Comum?”,
desenvolvido pela Comissdo Mundial para o Meio Ambiente ¢ o Desenvolvimento
(CMMAD), como parte do processo preparatdrio para a Conferéncia das Nagdes Unidas,
o Rio 92 (BARBOSA, 2008).

Apesar, de muitas divergéncias relacionadas ao conceito, “Nosso Futuro Comum”
traz uma das defini¢des mais difundidas do termo para o discurso publico. Segundo o
relatério, “o desenvolvimento sustentdvel é o desenvolvimento que encontra as
necessidades atuais sem comprometer a habilidade das futuras geracdes de atender suas
proprias necessidades” (ONU, 2019), isto é, um desenvolvimento onde ndo ha o
esgotamento dos recursos naturais, visando as proximas geragoes.

Por conseguinte, foi também no Rio 92 que “consolidou-se a sustentabilidade como
uma ideia-forca da questao ambiental” (DIAS, 2014, p. 11). De acordo com Clovis
Cavalcanti (1994, p. 99), o termo sustentabilidade “significa a possibilidade de se obterem
continuamente condi¢des iguais ou superiores de vida para um grupo de pessoas € seus

sucessores em dado ecossistema”.
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O conceito de sustentabilidade, entretanto, seria mais amplo envolvendo ndo
somente o aspecto ambiental, mas também as dimensdes econdmica e social. Conforme
o Laboratdrio de Sustentabilidade da Universidade de Sao Paulo (2019), esses trés pilares
sdo fundamentais para o conceito e devem interagir de forma holistica.

As caracteristicas das trés dimensdes, de acordo com Reinaldo Dias (2017), estao

apresentadas no quadro a seguir.

Quadro 1 — Dimensdes da Sustentabilidade

A sustentabilidade prevé que as empresas tém que ser
economicamente viaveis. Seu papel na sociedade deve ser
cumprido levando em consideracdo esse aspecto da
rentabilidade, ou seja, dar retorno ao investimento realizado
pelo capital privado.

DIMENSAO
ECONOMICA

A empresa deve satisfazer aos requisitos de proporcionar as
melhores condicdes de trabalho aos seus empregados,
o procurando contemplar a diversidade cultural existente na
DIMENSAO sociedade em que atua, além de propiciar oportunidade aos
deficientes de modo geral. Além disso, seus dirigentes devem
SOCIAL participar ativamente das atividades socioculturais de
expressdo da comunidade que vive no entorno da unidade
produtiva.

Deve a organizacdo pautar-se pela ecoeficéncia dos seus
processos produtivos, adotar a produgcdo mais limpa, oferecer
condi¢cdes para o desenvolvimento de uma cultura ambiental

DIMENSAO organizacional, adotar uma postura de responsabilidade
ambiental, buscando a ndo contaminagéo de qualquer tipo do
AMBIENTAL ambiente natural, e procurar participar de todas as atividades

patrocinadas pelas autoridades governamentais locais e
regionais no que diz respeito ao meio ambiente natural.

Fonte: DIAS, 2017, p.45 (Adaptado pela autora)

Todavia, como citado anteriormente, com féruns mundiais como o Rio 92 os quais
intensificaram as discussdes sobre os impactos ambientais causados pelo homem no
planeta, o termo “sustentabilidade” vem sendo mais frequentemente associado as ideias
e questdes que envolvem o meio ambiente.

Apesar de existirem outras dimensdes que sustentem a questdo como um todo, no

contexto atual, o conceito de sustentabilidade ndo se separa do ambiental. Nesse sentido,
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considerando o objeto de estudo dessa pesquisa, o termo escolhido para discussdo, sera o
de “sustentabilidade ambiental”.

Com temas como sustentabilidade, especialmente a sustentabilidade ambiental,
em evidéncia, as pautas envolvendo o meio ambiente tornaram-se extremamente
pertinentes no meio empresarial. Afinal, as corporacdes através de suas estratégias de
marketing sdao consideradas grandes culpadas pelo estimulo ao consumo desenfreado
que agravou a problematica ambiental (ALVES, 2017).

Na inten¢do de compreender precisamente o assunto surge, entdo, o marketing
ambiental, um campo dos estudos do marketing, o qual serd abordado no préximo topico

dessa pesquisa.
1.2 Marketing ambiental

O tradicional discurso de empresarios que valorizam o fato de gerar empregos ou
possuem programas que consistem apenas em doar dinheiro de forma assistencialista, ja
ndo soa positivo para os consumidores, como no passado. Isso seria mera obrigagdo de
toda organizagdo. “Torna-se menos comum aquele perfil individualista na hora da
compra. Ha mais gente que enxerga o consumo como uma ferramenta de transformagao”
(NASCIMENTO, 2017).

Os consumidores se tornaram mais conscientes €, consequentemente, “ao se buscar
um modo de viver mais responsavel em termos de consumo, a questdo ambiental passa a
fazer parte das preocupagdes do consumidor” (ALVES, 2017, p.37).

Dessa forma, para garantir a competitividade da empresa e preservar sua imagem,
no momento atual, se tornou essencial considerar essa variavel. Assim como explica
Maria de Fatima Mendes de Lima, Diretora de Sustentabilidade do Grupo Banco do Brasil
e Mapfre, “Sustentabilidade no é causa. E negdcio” (2014, p.15).

Assim, considerando a pertinéncia do tema e do comportamento ambientalmente
consciente por parte dos consumidores, surge um novo modelo de paradigma de consumo.
Isso exige que o meio empresarial adote uma nova forma de abordar o marketing, através

do ponto de vista ecoldgico (DIAS, 2017).
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Nesse sentido, como sugere Alves (2017),

Se o desenvolvimento das estratégias de marketing nas empresas foi
responsavel, em parte, pelo maior estimulo a producdo e ao consumo de
bens e servigos, agravando a problematica ambiental, o mesmo marketing
pode ser um elemento importante em sua minimizagao, por meio da adogéo
de estratégias de marketing ambiental. (ALVES, 2017, p. 25).

Em “Principles of Marketing”, Kapoor (2014), define o termo como sendo
“qualquer atividade de marketing de uma empresa que tenha o intuito de criar um impacto
positivo ou diminuir o impacto negativo de um produto no meio ambiente, a fim de, obter
a preocupacao dos consumidores sobre as questdes ambientais” (KAPOOR, 2014, p. 280,
traducdo nossa) .

Zenone e Dias (2015) argumentam que a relagdo entre a sustentabilidade e o
marketing vem sendo interpretada de maneiras diferentes pelos autores. Alguns a
identificam no sentido da criagdo de produtos que impactem menos a natureza. Ja a outra
linha, busca tratar a forma de usar as ferramentas de marketing para conscientizagdo e
estimulo do consumo sustentavel na sociedade.

Entretanto, embora essa vertente do marketing possua varias denominagdes, entre
elas, marketing ambiental, verde ou ecoldgico, todas estdo associadas a mesma
preocupagdo fundamental (DIAS, 2017).

Kotler, Kartajaya e Setiawan (2012) destacam que existem trés papéis os quais as
empresas podem se apropriar na busca da sustentabilidade ambiental: o do Inovador,
Investidor ou Propagador. Uma corporagdo inovadora seria aquela que cria/inova
produtos que possuam a capacidade de salvar ou impactar menos o meio ambiente, sendo
essa a sua razdo maior de ser. J& as empresas investidoras seriam aquelas que financiam
projetos de pesquisa sobre a temdtica ambiental, para empresas externas ou em suas
proprias empresas. Por fim, os negdcios propagadores possuem a missdo de gerar
consciéncia na sociedade em geral sobre a importancia da preservagdo do meio ambiente,
buscando informar, inspirar e engajar.

E preciso, todavia, que as empresas prestem atengio ao escolher se engajar, ja que
a defesa de uma causa necessita de um alto grau de coeréncia e embasamento. A medida

que aparecem grupos mais fortes e muito bem informados os quais sdo dedicados a

1 «“Any marketing activity of a firm that is intended to create positive impact or lessen the negative impact
of a product on the environment in order to capitalise on consumers concerns about environmental issues”.
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causas especificas, as marcas que apenas tentam parecer “do bem”, sem uma preparacao,
podem acabar passando a imagem de oportunistas (MACHADO, 2017). Ou seja, ¢
fundamental que as suas atitudes e praticas estejam de acordo com os valores sociais que

dizem possuir em sua esséncia.

1.3 Marketing e valores sociais

Nos tltimos anos, as marcas tém mostrado estarem mais preocupadas em como
estdo sendo representadas e vistas aos olhos do consumidor. Conforme explica Billy
Nascimento, executivo-chefe da consultoria Forebrain, que estuda o comportamento do
consumidor, “para além de tecnologia ou qualidade, um fator que estd fazendo a
diferenca para o individuo na hora da escolha de um produto ¢ saber que valores a marca
abraca” (2017).

Como apontado anteriormente, a preocupacdo por parte do consumidor em
relacdo aos valores e crencas das empresas, entretanto, ndo ¢ algo recente. Mifano (2002
apud. LORENZI JUNIOR; SANTOS; HALMENSCHLAGER, 2010) explica que, as
organizacdes comegaram a observar esse ponto em um contexto onde estava ocorrendo
uma crise mundial de confiang¢a nas empresas, em meados dos anos 70 e inicio da década
de 80.

J& ndo bastava mais que os produtos atendessem as necessidades dos
consumidores e trouxessem lucros para as marcas. Era preciso que os produtos nao
degradassem o meio ambiente, ndo impactassem de forma negativa a comunidade e
contribuissem para a sociedade. Nesse momento, o publico consumidor ja estava bem
informado, vigilante e mais consciente eticamente de suas escolhas (SAMARA;
MORSCH, 2005).

Na era do marketing digital e de relacionamento, como destacam Kotler,
Kartajaya e Setiawan (2017, p.23) “as marcas nao deveriam mais ver os consumidores
como meros alvos”. Eles devem ser considerados amigos e colegas da marca, sendo
preciso, que ela também revele seu verdadeiro carater e que seja honesta sobre seus
valores, e assim se torne realmente confidvel para o consumidor, que hoje se comporta

de forma diferente do que no passado (KOTLER; KARTAJAYA; SETIAWAN, 2017).

Assim, Kotler, Kartajaya e Setiawan (2012) explicam esse momento,
apresentando o conceito do Marketing 3.0, onde o marketing deixa de ser centrado no

produto (Marketing 1.0), passa a ser centrado no consumidor (Marketing 2.0) e
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finalmente, chega ao marketing 3.0, ou a era voltada para os valores e para o ser humano.

Segundo os autores,

Cada vez mais, os consumidores estdo em busca de solugdes para satisfazer
seu anseio de transformar o mundo globalizado num mundo melhor. Em um
mundo confuso, eles buscam empresas que abordem suas mais profundas
necessidades de justi¢a social, econdmica e ambiental em sua missdo, visdo
e valores (KOTLER; KARTAJAYA; SETIAWAN, 2012, p. 4).

Em momentos de crise global, o Marketing 3.0 torna-se um diferencial. Ele ganha
uma relevancia ainda maior para a vida dos consumidores que enxergam esperanga para
os problemas do mundo nas empresas que o praticam, tocando os consumidores em um
nivel superior (KOTLER; KARTAJAYA; SETIAWAN, 2012, p. 22-23).

Esse cendrio representa uma importante mudanga de paradigma sobre os valores,
visto que, as marcas deixam de enxergar as pessoas simplesmente como consumidoras,
passando a vé-las como seres humanos plenos.

Mark Kramer e Michael Porter (2009), referéncias em atuagdes inovadoras e
sustentdveis, também compartilham ideias semelhantes no artigo “Creating Shared
Value”. O artigo destaca o principio do valor compartilhado, que envolveria a criagdo de
valor econdmico de uma forma que também traga valor para a sociedade, discorrendo
suas necessidades e desafios.

Contudo, Kotler, Kartajaya e Setiawan (2012), ressaltam que as corporagdes nao
podem encarar agdes socialmente responsaveis como relagdes publicas, ndo tendo isso a
ver com os principios do Marketing 3.0. Afinal, o lucro serd resultado da valorizagao,
pelos consumidores, em relagdo aos impactos positivos que essas empresas vém trazendo

para o mundo.



2. MARCA, PROPAGANDA E MIDIAS SOCIAIS

No presente capitulo serdo contextualizadas e introduzidas definigdes referentes
aos conceitos de ‘marca’ e ‘posicionamento de marca’. Também ird trazer conceitos
basicos acerca dos termos ‘publicidade’ e ‘propaganda’, apontando as principais
diferengas entre os dois a partir da visdo de autores distintos, com uma breve explicacio
historica do surgimento dos mesmos. Além disso, serdo abordados os conceitos de midias

sociais e engajamento, apresentando a piramide do engajamento segundo Charlene Li.

2.1 Marca

A AMA - American Marketing Association (1960), definiu marca como "um
nome, termo, sinal, simbolo ou combinagcdo dos mesmos, que t€ém o propdsito de
identificar bens ou servicos de um vendedor ou grupo de vendedores e de diferencia-los
de concorrentes” (apud Pinho, 1996, p.14).

Entretanto, conforme Dearlove e Crainer (2000 apud. TAVARES, 2003), existe
um problema com as defini¢des mais tradicionais e antigas do termo, pois elas continuam
associando marca a produto. Os autores utilizam o exemplo de que o tonico cerebral de
John Pemberton ¢ somente um produto, mas a marca Coca-cola representa muito mais.

Tavares (1998), da mesma maneira, ndo acredita mais em uma conceituagdo geral

do termo voltada para o produto, ja que, segundo o autor

A marca ¢ diferente do produto (...). A marca estabelece um relacionamento

e uma troca de intangiveis entre pessoas e produtos. O produto ¢ o que a
empresa fabrica, o que o consumidor compra é a marca. Os produtos néo
podem falar por si: as marcas é que ddo significado e falam por eles
(TAVARES, 1998, p.17).

Ressaltando a importancia de uma marca bem construida, Martins (1999) destaca
que quando bem elaborada, a marca pode se diferenciar no mercado e trazer valor para o
negdcio. Ainda segundo o autor, “A marca também ¢ o maior patrimdnio que se pode
criar e desejar. Ela estabelece um elo com o consumidor que vai muito além da qualidade
do produto e ¢ esse envolvimento que vai garantir a lucratividade” (MARTINS, 1999, p.
17).

A marca seria um conjunto de memorias. Muito além do que uma imagem, ela
pode possuir cheiros, gosto, som e textura. Como demonstra Kotler (2012, p.9), “uma
marca como o McDonald’s desencadeia muitas associacdes na mente das pessoas:

hamburguer, limpeza, conveniéncia, atendimento cordial e arcos amarelos”. Conforme o
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autor, todas as empresas buscam estabelecer a imagem de uma marca sélida, favoravel, e

exclusiva.

Aaeker (2015), igualmente, aponta que a marca seria muito mais do que uma logo,
po1s,
Ela ¢ a promessa de uma empresa ao cliente de concretizar tudo aquilo que
ela simboliza em termos de beneficios funcionais, emocionais, de
autoexpressao e sociais. Mas uma marca ¢ mais do que uma promessa. Ela
também ¢ uma jornada, uma relagido que evolui com base e percepgdes que

o cliente tem todas as vezes que estabelece uma conex@o com a marca
(AAEKER, 2015, p. 6).

Portanto, as empresas teriam como tarefa na construgdo de suas marcas um
aumento na percepcao de valor que o consumidor possui sobre a empresa (MARTINS,
1999). Todavia, Tavares (2003), defende que ndo adianta de nada apenas a marca agregar

valor a um produto, € necessario que esse valor seja realmente percebido pelo cliente.

2.2 Posicionamento de marca

De acordo com Aaeker (1996), uma marca terd alto valor perante o consumidor, se
corresponder ao seu nivel de expectativas. Tais expectativas podem estar relacionadas
tanto a aspectos tangiveis quanto intangiveis. Os aspectos intangiveis seriam o
desempenho do produto/marca ou nivel de qualidade desse desempenho. J4 os aspectos
intangiveis correspondem as associagdes que o consumidor elabora sobre a marca, a partir
do seu posicionamento.

Para Tybout e Calkins (2018, p. 4), “posicionamento de marca refere-se ao
significado especifico, intencional de uma marca na mente dos consumidores”. Martins
(2006, p.58), define posicionamento de marca como “os recursos materiais € imateriais
que utilizaremos para nos posicionarmos como escolhas vidveis, em condi¢des
competitivas legitimas na mente dos consumidores”. Sendo assim, o posicionamento de
marca teria como objetivo criar vantagem competitiva, para que os consumidores tenham
a lembranca e preferéncia da marca.

Uma pesquisa da consultoria Edelman Earned Brands, divulgada em 2018, revelou
outro ponto importante quando se fala sobre posicionamento. Segundo o estudo, o
posicionamento de uma marca em relagdo a causas e valores impulsiona a inten¢do de
compra ¢ a defesa da marca pelos consumidores. A pesquisa revelou que cerca de 69%

dos brasileiros, de todas as faixas etarias e classes sociais, compram ou boicotam marcas
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com base no posicionamento das empresas sobre questdes sociais (EDELMAN EARNED
BRANDS, 2019).

Diante disto, fica evidente que em tempos onde se torna dificil para as empresas
ignorarem e se absterem de questdes consideradas importantes pelo seu publico, “o ndo
posicionamento ja significa uma tomada de posi¢do e o consumidor também estd atento
a esse tipo de postura” (MARIANO, 2017).

Conforme Randazzo (1997), a publicidade seria, entdo, o meio pelo qual o
anunciante consegue atingir o consumidor, provando e estabelecendo o seu
posicionamento e transmitindo sua diferenciacdo (baseada no produto e/ou de ordem

emotiva e psicologica).

2.3 Publicidade e Propaganda

Conforme Dos Santos e Candido (2017, p. 2), “tanto a Propaganda quanto a
Publicidade surgiram ha bastante tempo e, embora sejam parecidas, elas possuem
significados diferentes”. E preciso realizar uma compreensio sobre tais conceitos, visto
que apesar dos dois terem o intuito de persuasdo, possuem fins diferentes.

No Brasil, os problemas entre os termos publicidade e propaganda, tiverem inicio

logo nas primeiras traducdes. Costa e Mendes (2019) destacam que

Entenderam “advertising” como propaganda, logo quando alguém fazia a
tradu¢do de um livro ou artigo, os conceitos dos autores sobre o que é
“advertising” eram convertidos e traduzidos como sendo os conceitos de
propaganda. (COSTA; MENDES, 2019, p. 2-3).

O fato da publicidade e propaganda usarem os mesmos veiculos para divulgacao,
ou seja, da mesma midia disponivel no mercado, também contribui de forma significativa
para esta confusio conceitual (MUNIZ, 2004).

Ainda conforme Muniz (2004), a palavra ‘publicidade’ designava o ato de divulgar,
de tornar publico, tendo origem no latim publicus (que significava publico), originando o
termo publicité, no francés, sendo somente no século XIX, onde adquiriu seu significado
comercial.

Malanga (1979, p.12), explica que publicidade seria um “conjunto de técnicas de
acdo coletiva, no sentido de promover o lucro de uma atividade comercial conquistando,

aumentando e mantendo clientes”. Outra defini¢do é dada por Cobra (1997), que define
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a publicidade como “estimulos ndo pessoais para criar demanda de um produto ou
unidade de negdcio através dos meios de comunicagdo como radio, televisdo e outros
veiculos".

Diferentemente dos outros autores, ele ainda descreve a propaganda como "toda e
qualquer forma paga de apresentacdo ndo pessoal de ideias, produtos ou servigos através
de uma identifica¢do do patrocinador" (COBRA, 1997, p. 444).

Silva (1976) destaca tal importancia da publicidade para o sucesso das empresas,

afirmando que

A publicidade ¢ um importante fator da promoc¢do de vendas e relagdes
publicas, sendo possivel ao anunciante e ao industrial estabelecer rapido
contato com os consumidores, tornando seus produtos e ofertas conhecidos,
assim como adquirir prestigio para sua firma. Gragas a publicidade, ¢
possivel alcangar mercados distantes ou atuar simultaneamente em diversas
classes socioecondémicas, em diferentes lugares, atingindo centenas de
milhares de consumidores espalhados em vastas areas geograficas (ruas,
veiculos, coletivos, escritorios, dentro do lar, etc.), condicionando este
publico para a compra de um produto (SILVA, 2000, p.123).

Em relagdo a propaganda, Sant'Anna, Rocha Junior e Garcia (2013) comentam que
a Propaganda surgiu no século XVI quando o papa Clemente VII criou a Congregacao da
Propaganda, com o intuito de propagar a fé catolica pelo restante do globo. Dessa forma,
¢ possivel compreender que inicialmente, a Propaganda possuia apenas cunho religioso.

Entretanto, conforme Santos e Candido (2017) a partir da Reforma Protestante, o
surgimento de novas classes e, principalmente, a Revolucao Industrial, a Igreja acabou
deixando o lugar de principal utilizadora das técnicas de Propaganda e assim, outras
institui¢des comecaram a utiliza-la.

Muniz (2004) destaca que o termo propaganda significa propagar, multiplicar (por
reproducdo ou por geragdo), estender, difundir, pois ¢ o gerindio latino do verbo
propagare. Ou seja, “fazer propaganda € propagar idéias, crencas, principios e doutrinas”
(MUNIZ, 2004, p.5).

Sendo assim, podemos entender que quando um antncio estd destacando um
produto ou servigo com a assinatura de uma marca, buscando a venda, isso ¢ Publicidade,
além de criar o desejo, no consumidor. J4, quando o anuncio procura apenas passar uma
ideia, um pensamento ou ideologia, sem a busca por vendas, isso ¢ uma propaganda

(SANTOS; CANDIDO, 2017, p. 8).
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2.4 Midia social e engajamento

Considerando que o ser humano ¢ por natureza um ser social, Raquel Recuero
(2009) em “Redes sociais na internet” ressalta que, formar redes faz parte da nossa préopria
condi¢do humana e as redes sociais seriam, sendo assim, “uma metafora para observar os
padrdes de conexdo de um grupo social, a partir das conexdes estabelecidas entre os
diversos atores” (RECUERO, 2009, p. 24).

De forma mais objetiva, Colnago (2015) observa que, apesar de diversas
conceituacdes, o senso comum sobre o significado do termo “rede social” diz respeito ao
relacionamento de pessoas que se comunicam a partir dos seus interesses em comum,
dentro de um grupo social organizado. Ja as midias sociais seriam “o ambiente em que as
relagdes sociais ocorrem, ou o0 cendrio em que as pessoas se relacionam, e deriva dai a
compreensdo de que a expressdo admite a ideia de veiculo social” (COLNAGO, 2015,
p-8).

Complementando a discuss@o, Recuero traz o conceito de “sites de redes sociais”,
espacos usados para a expressdo no ambiente das midias sociais. Entretanto, a autora

ressalta que

Embora os sites de redes sociais atuem como suporte para as interagdes que
constituirdo as redes sociais, eles ndo sdo, por si, redes sociais. Eles podem
apresenta-las, auxiliar a percebé-las, mas ¢ importante salientar que sdo, em
si, apenas sistemas. S30 os atores sociais, que utilizam essas redes, que
constituem essas redes (RECUERO, p.103).

Peruzzo (2013, p. 79), também acrescenta que as midias sociais como o YouTube,
Flickr, Facebook, Instagram, Twitter etc., por muitas vezes podem ter diversos papéis
como ‘“canais de informag¢do, em ambientes comunicacionais, em pontos de encontro,
enfim, em redes e, as vezes, até em comunidades”. Conforme o autor, isso facilitaria os
relacionamentos entre as pessoas que estdo conectadas, juntamente com a articulagio
entre os mesmos e suas agdes conjugadas.

O crescimento dessas plataformas colaborativas, portanto, gerou interesse por parte
dos consumidores no mundo inteiro a participar de campanhas, promocdes e agdes
virtuais propostas pelas marcas. Assim, surge o engajamento online. Do termo em francés
engager, a palavra significa incitar, instigar, envolver ou influenciar alguém a se dedicar

a algo ou causa (MOURA, 2011).
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Porto (2019, p. 20) explica que “o engajamento deriva, em sua maioria, de um bom
conteido. Entender o que ¢ relevante para seu fa ¢ a chave do sucesso”. Dessa maneira,
quanto mais relevante for o contetido para o publico consumidor, maiores sdo as chances
dele se envolver.

Com a inteng¢ao de descrever os niveis de engajamento que o publico pode alcangar,
Charlene Li (2010) elabora a Piramide do Engajamento, apresentada a seguir, onde cada

nivel representa um grau maior no comportamento de envolvimento dos consumidores.

Figura 1 — Piramide do Engajamento.
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Fonte: LI, 2010, p.59 (tradugio nossa).

Moura (2011), apresenta as principais caracteristicas dos cinco niveis da pirdmide
elaborada por Li, apontando que no topo da piramide estariam os usudrios influenciadores
de outros usudrios, os moderadores. Segundo a autora, sdo extremamente engajados, e
moderam o contetdo criado pelos demais usudrios, mas representam o menor nimero.
Logo abaixo, ainda em uma categoria mais participativa, estariam aqueles usuarios que
produzem conteudo para que seja publicado e replicado pelos outros usuarios.

Ja no terceiro nivel da piramide se encontraria o usuario que nao somente assiste
ou compartilha algum tipo de conteudo, mas interage com ele, seja comentando ou
realizando criticas e avaliagdes. No nivel abaixo, estariam os usuarios que aderiram de
forma razoavel as plataformas sociais, compartilhando conteiido com seus amigos, mas
dificilmente produzindo conteido proprio. Finalmente, na base da piramide se
encontrariam os usudrios menos engajados, que apenas assistem contetidos e avaliagdes,

mas sem realizar algum tipo de interacio (MOURA, 2011).
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No mesmo sentido, Camila Porto (2019) apresenta dois tipos principais de
engajamento no Facebook, o engajamento de ag¢do e de propagacdo. O engajamento de
acdo refere-se as agdes do publico em relacdo ao conteudo das marcas, como quando
clicam em uma postagem, mas sem compartilhar a mesma, ndo propagando a mensagem.
Ja o engajamento de propaga¢do remete a quando o usudrio replica o conteudo da marca,
seja curtindo, compartilhando, ou comentando, propagando, assim, a mensagem para seus
contatos.

Ainda conforme a autora, essa seria a categoria de engajamento mais almejada pelas
empresas. “Geralmente, o Engajamento de Propagacdo ¢ o mais valorizado pelas
empresas no Facebook. Isso porque ele gera visibilidade e exposi¢do da marca” (PORTO,
2019, p.45).

Diante disto, o nivel de engajamento escolhido para andlise da presente pesquisa,

sera o comentario, um tipo de engajamento de propagacao.



3. METODOLOGIA

Levando em consideracdo o objetivo geral da pesquisa, na metodologia do presente
trabalho, foi empregada a analise de conteudo baseada nos conceitos de Bardin (2011), a
partir dos comentdrios do publico em relagdo a campanha da marca Lacoste “Save our
species” no Facebook. Por conseguinte, a pesquisa se preocupou em responder ao
problema da mesma, analisando se a Lacoste agregou valor a marca com a campanha

‘Save Our Species’ através da sustentabilidade ambiental como um valor social.

5.1. Objetivo

De acordo com Castro (1976), de maneira genérica, as pesquisas cientificas podem
ser classificadas em trés tipos: exploratdria, descritiva e explicativa, sendo que cada uma
delas trata o problema de maneira diferente. A presente pesquisa, portanto, se caracteriza
como descritiva, a qual, conforme Gil (1999), possui como objetivo principal descrever

as caracteristicas de fenomenos, populagdo, ou ainda estabelecer relagdes entre variaveis.
5.2. Procedimentos técnicos

Como procedimentos técnicos, foi adotada a pesquisa bibliografica e documental.
Para a pesquisa bibliografica incluiu-se livros e artigos sobre os principais conceitos
acerca do tema. Da mesma maneira, Vergara (2000), explica que a pesquisa bibliografica
¢ realizada a partir de material ja existente, constituida, principalmente, pelo o uso de
livros e artigos cientificos, sendo importante para a possibilidade de um levantamento de

informagdes basicas sobre os aspectos que estdo ligados direta e indiretamente ao tema.

Além da pesquisa bibliografica, realizou-se o emprego da pesquisa documental na
qual foi selecionada a postagem de divulgacdo do video de langamento da campanha no
Facebook, onde se analisou os respectivos comentarios das postagens, categorizando os
dados quantitativos e qualitativos de acordo com o método de analise de contetido. A
figura a seguir apresenta, em resumo, os procedimentos técnicos utilizados para a

realizacdo dessa investigagao.



Figura 2 — Procedimentos técnicos.

_*:‘UADHG IEOHICD_

"CONCEITO i AUTORES
Sustentabilidade ambiental Dias (2014, 2017), Cavalcanti (1994], UICN
(1984}, Sachs (1993)
“m v i\.n _r '. - 1y .._ 3 e znﬂi

P Ta o v

Midia social @ engajamento  Cherlene Li (2009). Regusip (2009). Moura
{20m), Porto (2019)

CATECORIAS DE ANALISE

- _ Positive m..‘_ I :
WA E Inconsistente (categoria inciuida).
SETIAWAN (2012)

&

LACOSTE ( fente

emissora da mensagem
geradora da narrativa)

L 2

Campanha 'Save
Our Species’

3

Mensagem
geradora

Planilhade

Pré- andlise

classificagdo dos
comentarios

Classificacao

Anadlise

(Classficacao)
B
E

Fonte: autora (2019).

26



27

5.3. Método

Utilizou-se como método cientifico de pesquisa, a analise de conteido. De acordo

com Bardin, o termo significa

Um conjunto de técnicas de andlise das comunicagdes visando a obter, por
procedimentos sistemdticos e objetivos de descricdo do conteudo das
mensagens, indicadores (quantitativos ou ndo) que permitam a inferéncia de
conhecimentos relativos as condi¢des de produgdo/recepcdo (variaveis
inferidas) destas mensagens (BARDIN, 2011, p. 47).

Ainda segundo a perspectiva de Bardin, Godoy (1995) comenta que, o esfor¢o de
quem analisa o conteudo ¢ duplo, pois ele deve entender o sentido da comunicagdo, se
colocando como o receptor normal, e, principalmente, desviar o olhar, indo em busca de

outro significado, outra mensagem.

Foram estabelecidas trés fases para a organiza¢do dos dados obtidos através da
analise desses resultados, como prevé Bardin (2011), consistindo em uma pré-analise
onde foi organizado e sistematizado o desenvolvimento da andlise; a andlise propriamente
dita, onde explorou-se o material a partir de categorias e, finalmente, a interpretagdo e

conclusio através dos dados.
5.4. Coleta de Dados

A publicagdo escolhida para a analise dos comentarios, como citado anteriormente,
foi a postagem com o video de langamento da campanha no site de rede social Facebook.
Para a coleta das informacgdes, foi realizado um printscreen dos comentarios da postagem.
A data da coleta do material foi no dia 28 de outubro ao dia 29 de outubro de 2019. Ao

todo, foram analisados cento e cinquenta comentarios.
5.5. Categorias

Bardin (2011), comenta que a andlise de conteudo pode ser categorizada dentro de
diferentes possibilidades de investigacao, considerando que se podem ter diferentes niveis
de andlise de um mesmo objeto de estudo, partindo da frequéncia em que ele surge no
conteudo analisado. Através dessa ideia, foi analisado se os comentarios obtiveram
reacdes (curtir, amei, haha, uau, triste, grr), se o usuario marcou outro perfil e/ou marcou
a Lacoste. Também buscou-se identificar quando houve perguntas e se os usudrios

tiveram uma resposta da marca.
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Os comentarios, também foram divididos de acordo com sua percep¢do sobre a
campanha e se os usudrios identificaram a Lacoste como uma empresa inovadora,

investidora ou propagadora na classificacdo segundo Kotler, Kartajaya e Setiawan (2012).

Quadro 2: Categorias de analise.

Categorias Descricao

Percep¢ao
Positiva O comentario expde uma visdo positiva da
marca, campanha, ideia ou produto.
Negativa O comentario expde uma visdo negativa da
marca, campanha, ideia ou produto.
Neutra O comentario ndo permite identificar

posicdo positiva ou negativa como por
exemplo, comentarios que possuem
apenas emojis, marcagdes, figuras, links,
comentarios pessoais, que desviem da
tematica da publicacio e ndo estejam
relacionados a campanha e duvidas onde
ndo ¢ possivel extrair uma percepgao

positiva ou negativa do usudrio em relagao

a campanha.
Classificacido segundo Kotler,
Kartajaya e Setiawan (2012)
Inovadora No comentario ha indicio de percepcdo da

marca como Inovadora (empresa que
cria/inova produtos que possuam a capacidade
de salvar ou impactar menos o meio

ambiente).

Investidora No comentario ha indicio de percepcdo da
marca como Investidora (empresas que
financiam projetos de pesquisa sobre a

tematica ambiental).

Propagadora No comentario ha indicio de percepcdo da

marca como Propagadora (empresas que




29

buscam gerar consciéncia na sociedade em
geral sobre a importancia da preservagdo do

meio ambiente).

Inconsistente No comentario h4 indicio de percepcdo da
(Categoria incluida a posteriori) marca como Inconsistente em seu discurso

e/ou atitudes.

Fonte: autora (2019).

Durante a fase de analise constatou-se a evidéncia da necessidade de adi¢cdo de uma
categoria a posteriori, pois haviam comentarios com percepg¢des similares mas que nao
se encaixavam nas categorias definidas a partir do referencial tedrico. A categoria foi

descrita anteriormente no Quadro 1, juntamente com as demais.



4. SAVE OUR SPECIES
4.1 Lacoste

A historia da criagdo de uma das mais tradicionais marcas mundiais de moda
comegou no esporte. René Lacoste (1900-1900), um jovem prodigio francés do ténis nos
anos 1920, ganhou o apelido de “Le Crocodile” apds uma aposta com o capitdo da sua
equipe que o prometeu uma mala feita com couro de crocodilo que René havia gostado,
se o tenista ganhasse a proxima partida. René ndo ganhou, mas o apelido se perpetuou
(LACOSTE, 2019a).

O crocodilo se tornou um simbolo nas maos do artista Robert George, amigo de
René. O desenho foi bordado em seus casacos € o tenista comecou a utiliza-los em todos
os jogos (LACOSTE, 2019a). Entretanto, em 1927, René comegou a desenvolver camisas
mais praticas e atraentes, substituindo o antigo uniforme de mangas compridas utilizadas

pelos jogadores de ténis. Assim, surge a polo (AGINS, 2018).

Figura 3 — René Lacoste vestindo blazer com sua iconica logo.

T

Fonte: Topycal Press Agency 2

Em 1933, associado a grandes produtores de malhas franceses, René langa suas
camisas comercialmente, as quais viriam a se tornar um sucesso entre os tenistas e
simbolo de status (AGINS, 2018). Com um crocodilo estampado no peito, a Lacoste
também foi a primeira marca a apresentar um logo visivel em uma peca de roupa
(LACOSTE, 2019a).

A marca teve uma grande queda em sua popularidade nos anos 90, o que mudou

quando o estilista Christophe Lemaire assumiu a posi¢@o de diretor criativo da empresa,

2 Disponivel em: <http://edition.cnn.com/2014/09/11/sport/tennis/rene-lacoste-davis-cup-

tennis/index.html>. Acesso em: 28 set. 2019.
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modernizando a grife, mas mantendo a esséncia criada por René (ESTRAZUL, 2011).
Com 86 anos de existéncia, atualmente, a empresa esta presente em mais de 120 paises,
alcangando um faturamento de dois bilhdes de euros no ano de 2017 (LACOSTE, 2019c).

Em seu site oficial, a Lacoste procura destacar seus valores afirmando que “Assim
como nossa marca e logo, os seguintes valores sdo centrais para a comunidade que forma
a nossa companhia. Esses valores s3o comuns a todos que fazem parte da Lacoste e
reafirmam o nosso carater unico”. Os valores definidos pela marca e apresentados em seu

site se encontram na figura a seguir.

Figura 4 — Valores da Marca.
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Fonte: Lacoste (2019c¢)

Um dos valores que se destacam aqui seria a “responsabilidade”, onde a marca diz
possuir o objetivo de entender o papel o qual desempenha na sociedade e a sua

contribuigao.

4.2 A Lacoste nas midias sociais

Até o momento da realizacdo dessa pesquisa, a marca se encontrava nas midias
sociais Instagram, Facebook, Twitter, Pinterest, Tumblr, também possuindo um canal
oficial no Youtube. Todavia, a Lacoste produz e compartilha conteudos diferentes em

cada uma das suas midias sociais.
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No Instagram, Tumblr e Pinterest ¢ onde o perfil da grife tende a ser mais visual e
conceitual. N@o ha tanta interacdo com o publico, e o foco sdo as imagens de produtos e
o estilo da marca com referéncias fashion e/ou visuais. No Instagram e Pinterest também

sdo compartilhadas as suas campanhas publicitarias (Figuras 5 e 6).

Figura 5 - Printscreen do perfil da marca no Instagram.
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Fonte: Lacoste (2019d)

Figura 6 - Printscreen dos perfis da marca no Tumblr e Pinterest, respectivamente.
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No Twitter, € onde a Lacoste compartilha eventos e produz contetudos relacionados
ao esporte, focando no ténis e golfe. Da mesma maneira, busca destacar os atletas e

artistas embaixadores da marca.

Figura 7 — Printscreen de postagens no perfil da marca no Twitter.
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Fonte: Lacoste (2019g)

Ja no Facebook, o usudrio ¢ direcionado para a pagina da empresa no pais onde ele
estd localizado. Na pagina brasileira, observa-se mais intera¢do da Lacoste com o publico.
Nessa midia, a marca ainda apresenta postagens conceituais, publicando mais suas

campanhas e pecas publicitarias com seus produtos.

Figura 8 — Printscreen de postagem no Facebook da Lacoste.
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Fonte: Lacoste (2019h)

Foi perceptivel que a marca produz contetidos diferentes para suas midias sociais,
mas busca compartilhar suas campanhas na grande maioria delas, sendo o Facebook seu

canal principal para divulgagdo de produtos, edi¢cdes especiais e lancamentos.
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4.3 A campanha “Save our Species”

Com o objetivo de acender as discussdes sobre sustentabilidade ambiental e a
preservagdo das espécies a Lacoste langou em 2018 uma parceria de trés anos com a
Unido Internacional para a Conservagdo da Natureza (IUCN). A campanha intitulada
“Save Our Species”, criada juntamente com a agéncia BETC Paris, langou uma edi¢io
limitada de 1.775 polos vendidas online onde a logo do crocodilo foi substituida por dez
animais na lista de extingdo. O numero de camisetas correspondia ao total de animais
restantes de cada uma das espécies como, por exemplo, a espécie de golfinhos Vaquita

com apenas cerca de 30 animais vivendo no meio ambiente (FFW, 2019).

Figura 9 — Camiseta polo da edigéo especial “Save Our Species”.

.
Fonte: SAVE OUR SPECIES (2019)

O objetivo principal era despertar aten¢do para os problemas ambientais, como

explicou o Diretor Criativo da marca, Felipe Oliveira Baptista (2019).

E minha pequena escala, mas se eu e a marca podemos fazer algo para
destacar algumas coisas e pensar no meio ambiente e sustentabilidade para
nos fazer refletir sobre essas questdes... A moda sempre foi um 6timo
veiculo para mensagens. Em tempos digitais, serd ainda mais. H4 um certo
poder sendo levado em questdo (BAPTISTA, 2019, tradugio nossa)>.

A campanha representa um marco na historia da grife ja que € a primeira vez que a

marca altera sua logo em 85 anos. Sendo assim, a Lacoste realizou uma forte divulgagao

3 “It’s my little scale, but if | can do something and the brand can do something to shine a light on some
things and think of the environment, sustainability and get us all thinking... Fashion has always been a
great vehicle for messages. And in digital times, it’s going to be even more. There’s some power being
taken there.”
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da campanha, lancando a mesma no desfile da colecdo de outono/inverno da marca, na

Semana de Moda de Paris, em fevereiro de 2018 (EVANS, 2019).

Figura 10 — Copos distribuidos na Semana de Moda de Paris.

Fonte: SAVE OUR SPECIES (2019)

Divulgada na maioria das midias sociais da marca, como o Twitter, Facebook e no
Instagram, a campanha se tornou um sucesso, esgotando a venda das camisetas vendidas
por cerca de 150€ em 24 horas. Além disso, videos e outros conteudos sobre o case foram
compartilhados 600.000 vezes e as visitas no site da [UCN dispararam como relatado no

proprio site da campanha da Organizacido (SAVE OUR SPECIES, 2019).



5. CONVERSANDO SOBRE SUSTENTABILIDADE AMBIENTAL
5.1 Descricio do objeto de analise

“Save Our Species” também repercurtiu nas midias sociais. No Facebook, a
publicacdo com o video de lancamento da campanha de 2018 obteve mais de 3 mil
compartilhamentos e cerca de 700 comentarios. Assim como elogios sobre a atitude da
marca, também surgiram algumas dtvidas e criticas por parte do publico. Pensando nisso,
a presente pesquisa investiga a percepg¢do do publico sobre a campanha, através de uma

analise de conteudo dos comentarios.

A publicagdo mobilizadora selecionada foi o audiovisual do lancamento da
campanha no Facebook, publicado no dia 28 de fevereiro de 2018 na pagina oficial da
marca no site.

Figura 11 — Printscreen do post de langamento da campanha
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Fonte: Lacoste (20191)

Com apenas 14 segundos, o audiovisual mostra rapidamente o crocodilo da Lacoste
dando seu lugar nas camisas polos para os dez animais que correm risco de extin¢do e
fazem parte da campanha. Em seguida, surge um breve texto no audiovisual explicando

a ideia da campanha, informando que as camisas ja estdo a venda no site da marca e o
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numero de camisas disponiveis, sendo finalizado com a frase “compre uma polo, ajude a

proteger a vida selvagem” (LACOSTE, 20191, tradugdo nossa) *.

Na legenda da publicag@o ha o link para a pagina oficial da campanha e uma breve

descricdo da mesma, traduzida a seguir.

O crocodilo esta dando seu iconico espago para 10 espécies ameacadas de
extingdo através de uma parceria com a Unido Internacional para
Conservagdo da Natureza. O numero de polos produzidas para cada série
corresponde a quantidade da populagdo de animais restantes na natureza.
Ao comprar uma das 1.775 polos, vocé contribui com a IUCN e a Lacoste
na luta pela conservagdo da vida selvagem no mundo inteiro. Disponivel
apenas em alguns paises da Europa e nos EUA. (LACOSTE, 2019i, traducao
nossa).

Dos mais de 400 mil usuérios que assistiram o audiovisual >, 1,7% curtiu o video.

A publicacdo também recebeu 5.859 curtidas a mais do que as curtidas nos comentarios.

Além disso, houve um aumento de 6,7% na quantidade de “ameis” na publicagdo em

relagcdo a quantidade da mesma reagao nos comentarios (Figura 12). Isso demonstra que

0s usuarios os quais, assistiram o audiovisual, tiveram uma opinido mais positiva do que

aqueles que comentaram na publicag@o.

Figura 12 — Engajamento da publicac@o e comentarios

Engajamento

Qrd nos coment.
Publicos

% s/

visualizagBes

% s/ reagbes

Qtd que Face
diz

% s/

visualizagBes

% s/ reagbes

Diferenca

Visualizagbes 415.000 | 100,0000% 415.000 | 100,0000% - 0,0%
Curtir 241 0,0581%|  B8,2784% 6.100 1,4699%|  B4,7920% 5.859 -3,5%
Amei 17 0,0041% 6,2271% 933 0,2248% 12,9691% 916 6,7%
Haha 12 0,0029% 4,3956% 12 0,0029% 0,1668% - -4,2%
Uau 1 0,0002%| 0,3663% 145 0,0349% 2,0156% 144 1,6%
Triste 0,0000% 0,0000% 4 0,0010% 0,0556% 4 0,1%
Grr 2 0,0005% 0,7326% 0,0000% 0,0000% 2 -0,7%
Reagbes (total) 273 0,0658%| 100,0000% 7.194 1,7335%| 100,0000% 6.921 -96,2%
Compartilhamentos 3.200 0,7711% 3.200 0,7711%

Comentdrios 150 0,0361% 714 0,1720% 564 -79,0%

Fonte: autora (2019)

Como citado anteriormente, a publicagdo teve varios comentdrios, entretanto, até o

momento em que essa pesquisa foi finalizada, o sistema do Facebook permitia a

visualizag¢do publica de 150 comentarios, ou seja, 21% dos 714 comentarios realizados.

Os comentdrios analisados s@o datados do dia 28 de fevereiro de 2018 (dia da publicagio)

até o dia 25 de maio de 2019.

4 “Get a polo, help protect wildlife”.
5 O Facebook conta como visualizagdo a partir dos 3 segundos da reprodugédo de um video (FACEBOOK
FOR BUSINESS, 2019).
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5.2 Analise dos comentarios publicos

A partir da realizacdo da analise, foi possivel obter dados quantitativos e
qualitativos acerca da percepg¢ao do publico, apresentados a seguir. Em relagio as reagdes,
os comentarios publicos receberam um total de 273 reagdes, onde 241 deles, a grande

maioria, foram curtidas (Figura 13).

Figura 13 — Reagdes nos comentarios.
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Conforme representado na Figura 14, 38% dos usudrios marcaram outros usuarios
em seus comentarios com o intuito de compartilhar a mensagem do video com usudrios
especificos, os encaixando, portanto, em trés niveis da piramide de engajamento, de

acordo com Li (2010): assistir, compartilhar € comentar.

Figura 14 — Compartilhamentos, marcagdes e didlogo.
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Fonte: autora (2019)

Além disso, ainda sobre a Figura 14, 12,7% dos comentarios continham perguntas.

A grande maioria era relacionada, principalmente, ao destino do dinheiro arrecadado com
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as vendas das camisas, ja que no video ou na sua descri¢do nao foi especificado qual seria
a quantidade exata destinada a [IUCN para a preservagao das espécies (Figura 15). Apesar
de uma parte dos usudrios (8,7%) também buscarem chamar a atencdo da marca para suas
perguntas, marcando a Lacoste em seus comentarios, a grife respondeu apenas duas

(1,3%) das perguntas realizadas (Figura 14).

Figura 15 — Comentario sobre o destino do dinheiro, ndo respondido pela marca.

e Pascal Dameala Lacosie how much of the 1508 go to the programs orto IUCH? Thank you

y e I
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Fonte: Lacoste (20191)

As unicas perguntas respondidas pela pagina oficial da grife na publicacdo, foram
sobre um erro ocorrido no site da Lacoste no dia da venda das camisas, e em relagdo a
qualidade de seus produtos (Figura 16 e 17). Nos dois casos, a marca buscou solucionar

a situagdo direcionando os usuarios ao seu e-mail.

Figura 16 — Resposta da marca sobre erro no site.
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Fonte: Lacoste (20191)

Figura 17 — Resposta da marca sobre qualidade do produto
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O’
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Fonte: Lacoste (20191)

Dentre os quatro comentarios que obtiveram mais respostas, gerando um didlogo
entre os usuarios, dois deles eram sobre 0 mesmo tdpico: o destino do dinheiro arrecadado
(Apéndice A). Nenhum deles, foi respondido pela Lacoste (Figura 18). Entretanto, nas
duas conversas surgiram ‘“defensores da marca/ideia” que disseram apoiar a marca ou

trouxeram uma explicag¢do para a pergunta realizada por outro usuario (Figura 19).
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Figura 18 — Comentario 1 e 2 sobre o destino do dinheiro.
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Fonte: Lacoste (2019i)

Figura 19 — Respostas dos comentarios 1 e 2, respectivamente.
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-
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Fonte: Lacoste (2019i)

O segundo comentario da usudria Renée Lynn recebe, aqui, um destaque, pois pode
ser considerada a fala onde ficou mais evidenciada a defesa da marca/ideia da campanha

nos comentarios analisados. Em seu texto, a usuaria traz os links dos sites da ITUCN
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(organizagdo que esta realizando a parceria com a Lacoste), e da organizagdo AZA, que
também ¢ envolvida com a preservagdo das espécies ameacadas de extingdo. Renée
convida o usuario que realizou as criticas, a aprender mais sobre o tema e como ele pode
contribuir de forma direta.

Refor¢ando a visdo da Lacoste como uma marca Propagadora, a usudria Renée

Lynn (Figura 19), argumenta a razio pela qual considera isso tdo importante.

Mesmo que a Lacoste doe apenas US § 1 por camiseta & IUCN, isso ainda
soma milhares de ddlares, o que € mais do que eu poderia doar por conta
propria. Portanto, meu esfor¢o para ajudar inclui simplesmente em
compartilhar o anuncio através da midia social para ajudar a espalhar a
mensagem. Nem sempre podemos doar dinheiro ou contribuir ativamente
no campo - mas ajudar a aumentar a conscientizagéo sobre essas questoes,
mesmo do nosso sofa, ¢ melhor do que nada (tradugo nossa).

Sobre a percep¢do do publico em relacdo a Lacoste, na grande maioria dos
comentarios (45,3%), ndo foi possivel identificar uma visdo positiva ou negativa (Figura
20). Isso se deve ao fato de que boa parte dos comentarios neutros eram apenas marcagdes
(51,5%) ou davidas dos usuarios (13%), como demonstrado na Figura 21. Entretanto,
mais pessoas (31,3%) apresentaram uma vis@o positiva do que uma visdo negativa (22%)

da marca ou da campanha (Figura 20).
Figura 20 — Percepc¢ao do publico
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Figura 21 — Marcagdes e perguntas
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MarcacOes e perguntas
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Fonte: autora (2019)

Em 17 comentarios (11,3%), foi possivel identificar a percep¢do do publico sobre
a marca dentro da classificagdo de Kotler, Kartajaya e Setiawan (2012). Dos 17, a marca
foi vista como uma empresa inconsistente por 76% destes (13), e 24% (4) a enxergavam
como propagadora (Figura 22). Em nenhum dos comentarios analisados identificou-se a

percepgao sobre a Lacoste como uma marca inovadora ou investidora.

Figura 22— Classificacéo a partir de Kotler, Kartajaya e Setiawan (2012).
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Fonte: autora (2019).

Alguns usudrios, consideraram que a marca estaria sendo inconsistente por ja ter
sido noticiada como uma empresa poluidora ou pelos meios de producdo que a marca se
utiliza, os quais contribuem para a degradacdo do meio ambiente. Em um dos
comentarios, ¢ citado que “uma boa mudan¢a no mundo nio deveria induzir as pessoas a

consumir mais, mas mudar a forma com a qual elas consomem” (Figura 23). Ja as pessoas
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que acreditam que a Lacoste seria uma empresa propagadora, apreciam a ideia, pois a

campanha auxiliaria na conscientizacdo, trazendo exposicao para a temadtica (Figura 24).

Figura 23 — Exemplos de comentarios com a percepcdo da marca como inconsistente.
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Figura 24 — Exemplos de comentarios com a percep¢do da marca como propagadora.
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Sobre os comentarios negativos, observou-se que em 9 comentarios (27,3%), o tema
que mais se repete envolve a falta de respostas por parte da Lacoste sobre o destino do
dinheiro arrecadado. Todavia, em wuma perspectiva positiva, 14% dos usudrios
demonstraram interesse no produto ou em saber mais sobre a campanha.

Sendo assim, fica visivel que um dos propulsores das criticas e reclamacdes,
gerando discussdes nos comentarios, consiste no fato da marca néo ter se posicionado e
respondido uma questdo considerada muito relevante para o publico. Tal discussdo
poderia ter sido evitada com uma resposta da Lacoste. Apesar disso, pode-se dizer que a
marca recebeu uma resposta positiva em relacdo a campanha por uma significativa

parcela do publico, o qual comentou no video.



CONSIDERACOES FINAIS

Com as decorrentes mudancas climaticas e crises ambientais em todo o planeta,
as pautas envolvendo o meio ambiente sio cada vez mais pertinentes, sendo
fundamentais estratégias que envolvam a sustentabilidade ambiental para a
sobrevivéncia dos recursos naturais € da vida na Terra. Como parte integrante da

sociedade, para o meio empresarial, essa também tem sido uma varidvel essencial.

No contexto atual, marcas vém assumindo posturas éticas relacionadas a temas
sociais € ambientais considerados relevantes com o intuito de potencializar o
relacionamento com o seu publico, que estd cada vez mais consciente, engajado
ambientalmente e atento aos valores sociais que as empresas abracam. Nesse sentido,
com a campanha ‘Save Our Species’ a Lacoste buscou trazer consciéncia para a luta da

preservacdo das espécies ameacadas de extingao.

Dessa maneira, em relagdo ao objetivo geral desse estudo, na andlise nao foi
possivel identificar a percep¢@o do publico sobre a campanha ‘Save Our Species’, como
positiva ou negativa. Na publicacdo da pagina oficial da marca no Facebook, a grande
maioria dos comentarios realizados pelos usuarios, foram neutros. Todavia, ¢ importante
realizar uma ressalva, pois boa parte dos comentarios neutros sdo marcacdes, 0 que seria
uma forma de compartilhamento de um usuario para outro, algo que pode ser
considerado positivo. Apesar de haver um alto indice de comentarios positivos, também

chama a atencdo o numero de comentarios negativos, devido a falta de respostas.

Com o auxilio da metodologia utilizada foi possivel atingir os objetivos
especificos da pesquisa, na qual realizou-se a conceituagdo e contextualizacao de topicos
importantes como a sustentabilidade ambiental, marketing ambiental, marketing 3.0,
marca e posicionamento de marca, publicidade, propaganda, midias sociais e

engajamento.

J& na analise, pode-se constatar que em relagdo as pessoas que apenas assistiram
ao video, a percepc¢ao nos comentdrios publicos obteve maior indice negativo, havendo
menos reagdes positivas. Tais dados mostram que ao subirem no nivel de engajamento,
os usuarios tendem a ser mais criteriosos com a sua opinido, podendo surgir assim,

davidas e criticas sobre as acdes promovidas pelas marcas.
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As criticas e perguntas realizadas pelos usudrios se tornaram, por conseguinte, um
dos tdpicos mais interessantes da andlise de conteudo. Quando a Lacoste deixou de
responder os usudrios, surgiram discussdes e ainda mais comentérios sobre a falta de
respostas, o que demonstra que as pessoas buscam o didlogo com as marcas nas midias
sociais. O engajamento das pessoas nos comentarios exige, portanto, que a marca
dialogue com os usudrios, ao menos respondendo o publico que se envolveu com a
narrativa. Nesse sentido, sugere-se que a marca Lacoste, nas proximas edi¢des da
campanha disponha-se ao didlogo. Sendo valido o exemplo também para outras marcas

e para o desenvolvimento tedrico sobre o tema.

Além disso, foi perceptivel que os usudrios desejam que as empresas se
posicionem diante de temas que julgam importantes, mas que incorporem de forma
verdadeira valores como a sustentabilidade ambiental, refor¢ando a ideia da utilizacio

do marketing 3.0.

Durante o desenvolvimento, foi possivel também responder a um dos objetivos
especificos ao qual o estudo se propds - identificar se a Lacoste pode ser caracterizada
como uma empresa inovadora, investidora ou propagadora da sustentabilidade
ambiental. Dentre as trés categorias, os usuarios perceberam a Lacoste como apenas uma
delas: a marca propagadora. Parte deles ainda a enxergou como inconsistente no seu

discurso (categoria incluida pela autora).

Considerando, portanto, os aspectos da campanha, a analise dos comentarios e a
visdo apresentada por Zenone e Dias (2010), onde existiriam duas linhas principais de
intepretacdo da relagdo entre a sustentabilidade e o marketing, pode-se dizer que a Lacoste
¢ uma marca propagadora, se utilizando de ferramentas do marketing para conscientizar
a sociedade em geral sobre a tematica ambiental.

Mesmo havendo limitagdes em relagdo a quantidade de comentarios publicos
disponiveis para analise, em suma, percebe-se que a resolucao dos objetivos atingiu as
expectativas. Os resultados obtidos pela analise demonstram a relevancia do tema para
estratégias publicitarias e de posicionamento das marcas contempordneas que se
utilizam da sustentabilidade ambiental em suas mensagens. O estudo proporcionou
ainda, a hipdtese de que se uma marca apenas fala sobre sustentabilidade, mas nado

dialoga sobre o tema, pode ser percebida pelo publico engajado de forma negativa.
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Assim, sugere-se que sejam elaborados mais estudos sobre o assunto, utilizando
lacunas para o aprofundamento da tematica, como a andlise da campanha que foi langada
em 2019, com a mesma metodologia para fins de comparagdo, apontando se houve
diferengas nos resultados. Ainda, podem ser realizadas analises das campanhas de outras

marcas que usam a tematica da sustentabilidade ambiental.
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APENDICE

APENDICE A: Ntmero de conversas nos comentarios da publicacio.
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ANEXO
ANEXO A — Link do video da campanha ‘Save Our Species’

https://drive.google.com/file/d/1hjJMytNBbH6vD8WCGFIHjty4u7Z9NLdb/view?usp=
sharing



