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Mudancgas climaticas e sociais causadas pela atividade humana tém desencadeado
desastres ambientais, deslocamentos populacionais e inseguranca alimentar. Apesar dos esforcos
delineados pelo Acordo de Paris, o aumento das temperaturas globais é uma realidade iminente, com
consequéncias potencialmente devastadoras para a biodiversidade e a seguranca alimentar.
Paralelamente, as Nacoes Unidas (ONU) tém promovido praticas de ESG (Ambiental, Social,
Governanca) como estratégias empresariais, com o objetivo de mitigar impactos negativos e
promover a sustentabilidade. Nesse contexto, a pesquisa destaca a importancia das midias sociais
como uma plataforma para disseminar praticas de ESG e construir uma imagem responsavel para os
consumidores por meio de reagoes positivas dos usuarios. No entanto, identificar o tipo de contetido
que gera o maior engajamento positivo ainda é um desafio. Para abordar essa lacuna, a pesquisa visa
desenvolver e validar um Modelo de Anélise Infocomunicacional (MAI) para avaliar postagens sobre
ESG nas midias sociais e seu engajamento. A metodologia adotada inclui pesquisa bibliografica,
netnografia e o método Delphi para a elaboracao e validacdo do MAI. Os resultados desta pesquisa
indicam uma avaliagfo positiva dos especialistas sobre o MAI, com mais de 93% de aprovacao, o que
torna o MAI uma ferramenta eficaz para analisar postagens sobre ESG nas midias sociais.

ESG; Modelo de Analise Infocomunicacional (MAI); Rede social.

Climate and social changes caused by human activity have triggered environmental
disasters, population displacements, and food insecurity. Despite the efforts outlined by the Paris
Agreement, rising global temperatures are an imminent reality, with potentially devastating
consequences for biodiversity and food security. In parallel, the United Nations (UN) have promoted
ESG (Environmental, Social, Governance) practices as business strategies, aiming to mitigate
negative impacts and promote sustainability. In this context, the research highlights the importance
of social media as a platform for disseminating ESG practices and building a responsible image for
consumers through users’ positive reactions. However, identifying the type of content that generates
the most positive engagement is still challenging. To address this gap, the research aims to develop
and validate a Model of Infocommunication Analysis (MIA) to evaluate posts about ESG on social
media and their engagement. The methodology adopted is bibliographic research, netnography, and
the Delphi method for MIA elaboration and validation. The results of this research indicate experts’
positive evaluation of the MIA with more than 93% approval. It makes MIA an effective tool for
analyzing ESG posts on social media.

ESG; Model of Infocommunication Analysis (MIA); Social Media.

As transformacoes climaticas e sociais desencadeadas pela acdo humana no planeta tém
gerado desastres ambientais, deslocamento de populacdes, mortes e inseguranca
alimentar. Diante disso, a Organizacdo das Nacdes Unidas (ONU) tem pressionado
empresas e governos a adotarem praticas de ESG (Environmental, Social, Governance)
como forma de mitigar esses impactos (ONU, 2023). Desde sua criacdo em 2005, o tripé



de praticas ESG tem se consolidado como um indicador de responsabilidade afetando tanto
o valor das ag¢bes nas bolsas de valores quanto a percep¢do dos consumidores sobre as
empresas (NAKAGAWA e MORAES, 2023).

Pesquisas apontam que a adocao de praticas ESG pode reduzir custos e riscos, além de
aumentar o valor de mercado e melhorar a reputagdo das empresas (FRIEDE et al., 2015;
HERAS-SAIZARBITORIA et al., 2022; LARCKER et al., 2022; ZUMENTE e BISTROVA,
2021). Na América Latina, o nimero de empresas que adotam praticas ESG cresceu 46%
em 2021, destacando-se o Brasil, onde 95% dos lideres empresariais afirmaram seguir esses
principios (AGENCIA ENVOLVER, 2022; BERTAO, 2022). Paralelamente, questes como
poluicdo, desigualdade de género, condicdes de trabalho insalubres e praticas antiéticas
tém ganhado cada vez mais espaco nas discussoes publicas, e sua repercussao é amplificada
pelas redes sociais digitais, aumentando a pressao para que as empresas estejam presentes
e atuantes nesses espacos (JIMENEZ-CASTILLO e SANCHEZ-FERNANDEZ, 2019;
TORRES et al., 2019).

Dessa forma, promover praticas de ESG por meio de estratégias de marketing eficazes nas
redes sociais digitais tornou-se fundamental para engajar consumidores e fortalecer uma
imagem de responsabilidade corporativa (MUKONZA e SWARTS, 2019). A intera¢do com
consumidores nas redes sociais digitais é, portanto, crucial para a constru¢do de uma boa
reputacdo (ASRUL e ALFANDY, 2022). No entanto, um desafio ainda persiste: determinar
quais tipos de postagens sobre ESG geram maior engajamento positivo entre os usuérios.

Sendo assim, com a inteng¢do de identificar quais publicagdes relacionadas a ESG nas redes
sociais digitais geram mais engajamento positivo dos usuéarios, essa pesquisa desenvolveu
0 Modelo de Anélise Infocomunicacional (MAI), projetado para avaliar conteidos de ESG
e 0 engajamento nas redes sociais digitais. O objetivo geral é validar o MAI utilizando o
método Delphi, reconhecido por sua ampla aplicabilidade em diversas areas e disciplinas
(APARICIO et al., 2017). A expectativa é que, apds sua validacdo, o MAI se torne uma
ferramenta eficaz para empresas, ONG e 6rgaos reguladores na analise de postagens sobre
ESG em redes sociais digitais, auxiliando no desenvolvimento de estratégias de marketing
digital mais precisas e eficazes.

O conceito de ESG ¢é alicercado em trés pilares distintos que representam a
responsabilidade corporativa em diversos aspectos da sustentabilidade. O primeiro pilar,
Environmental (Ambiental), esta baseado no principio de desenvolvimento sustentavel,
definido como "desenvolvimento que satisfaz as necessidades do presente sem
comprometer a capacidade das geragbes futuras de suprir suas proprias necessidades”
(UNITED NATIONS, 1987:24). A meta principal desse pilar é reduzir o impacto sobre os
recursos naturais do planeta, sem comprometer o progresso econémico das nagoes. No
ambito corporativo, o pilar Environmental avalia os esforcos para mitigar atividades que
causam mudancas climaticas, como a reducao de emissées de carbono e a poluicio gerada
pelos processos produtivos.



O segundo pilar, Social, dentro do ESG, demanda que as empresas sigam uma ética social,
abordando questdes de minorias, diversidade, equidade, e respeito as religioes e crencas.
De acordo com Berlim et al. (2018), a responsabilidade social corporativa pode ser dividida
em conceitos éticos e instrumentais. Os conceitos éticos dizem respeito a comportamentos
em conformidade com normas e preceitos religiosos, enquanto os conceitos instrumentais
relacionam a responsabilidade social a avaliacdo positiva do desempenho da empresa,
abrangendo aspectos como relagdes com colaboradores, fornecedores, clientes e a
sociedade em geral. Isso inclui a promocao de diversidade, equidade, direitos humanos,
engajamento dos funcionéarios, rela¢cées comunitarias, comércio justo e conformidade com
normas trabalhistas.

Por fim, o pilar Governance (Governanga) surgiu na década de 1970 como resposta aos
conflitos entre gestores empresariais e acionistas sobre a distribui¢io de lucros e ganhos,
visando evitar a depreciacio do valor das empresas e garantir retornos sobre os
investimentos dos acionistas. Inicialmente, o foco era proteger o direito dos acionistas a
informacao sobre as decisoes executivas. Com o tempo, esse conceito evoluiu para englobar
a transparéncia nas negociacdes e a implementacio de regras claras para proteger a
reputacdo das empresas, evitando praticas ilicitas como subornos e a participacdo em
escandalos comerciais ou pessoais (KLOTZLE e COSTA, 2006).

O conceito de infocomunicacao surge da fusdo dos conceitos de informacao e comunicacao.
Silva e Ribeiro (2002) abordam a informacao como uma estrutura que retne e cataloga
contetidos de documentos sob diversas formas, de acordo com politicas e segmentos de
usuarios, com o objetivo de atender as necessidades humanas. Uma outra definicdo é a de
que "Informacdo é um conjunto estruturado (da unidade de representacdo simples a
combinacdo complexa) de representacbes mentais e emocionais codificadas de forma
social, capaz de ser registrada em qualquer tipo de suporte e comunicada de forma

assincrona e multidirecional" (DELTCI, 2007).

Ja o conceito de comunicacao é definido por Castells (2007) como o ato de compartilhar
significados via intercambio de informagao, sendo o processo de comunicacao definido pela
tecnologia, caracteristicas dos emissores e receptores, codigos culturais de referéncia,
protocolos de comunicagdo e alcance do processo. E desde o advento dos veiculos de
comunicacdo de massa, como jornais, radio e televisao, até os dias atuais, a comunicacao
evoluiu de um "instrumento linear de transmissao para uma dimensao que a faz parte de
uma sociedade mais complexa" (FERRARA, 2009).

Atualmente, a comunicacdo ganhou outro campo e ocorre em uma sociedade pautada pelas
plataformas digitais, como veiculos de comunicacio, redes sociais e canais entre empresas
e clientes. E essa combinacdo de informacao e comunicagdo com o multiverso digital cria
um contexto de infinitas possibilidades. E nesse sentido que surge o conceito de
infocomunicac¢do, cunhado por Silva e Ribeiro (2011). Segundo eles, embora informacio e
comunicacdo sejam fené6menos distintos, elas se complementam. Comunicacao trata da
interacdo e troca entre individuos, enquanto informacao se ocupa dos contetidos das
mensagens e sua difusdo (SILVA, 1998). J4 Gouveia e Silva (2020) afirmam que a
infocomunicacdo é uma evolucao natural de duas ciéncias, a Ciéncia da Informagéo e as



Ciéncias da Comunicacdo, destacando que vivemos em um mundo onde o analdgico e o
digital se complementam e se interligam, fundindo informacao e comunicacao.

Infocomunicagio, ao que se percebe, é o que se faz todos os dias nas plataformas digitais e,
logo, nas redes sociais digitais. Nesse sentido, as redes sociais digitais tornaram-se canais
de divulgacdo, propaganda, vendas e interacdo. Por isso, tém mudado a forma como as
empresas realizam marketing e sao cada vez mais vistas como ferramentas de facilitacdo
de vendas (ARNABOLDI e COGET, 2016; SONG e LEE, 2016).

E inegavel que nesse contexto das plataformas digitais as redes sociais digitais abriram
novos canais de comunicac¢ao, permitindo que as empresas se informem, entendam e se
conectem com seus stakeholders e publicos-alvo. Isso porque as redes sociais digitais tém
o poder de "mudar a dinamica das relacées empresa-sociedade" (WHELAN et al,
2013:778) e atuam como instrumentos refletindo a opinido publica sobre diversas questoes,
incluindo praticas de ESG (BURKE, 2021).

Consequentemente, um niimero crescente de corporacoes esta adotando essas plataformas
para comunicacao de ESG (HUANG, 2021). Essas midias fornecem uma variedade de
informacoes, estratégias de marketing e dados tanto para as empresas quanto para seus
publicos-alvo (NDOU et al., 2018). Assim, ndo sdo mais suficientes apenas os relatoérios de
Responsabilidade Social Corporativa (RSC) listando as praticas de ESG, pois as redes
sociais digitais revolucionaram esses relatoérios, criando espagos de interacao bidirecional
entre o publico e as empresas (NEU et al., 2020).

Mas essa relacdo marca-consumidor s6 faz sentido se ela gerar bons frutos a empresa, seja
em forma de vendas, dados ou boa reputagio. Para isso, é preciso que haja engajamento
por parte do utilizador da rede social digital. Para Bruce e Shelley (2010) o engajamento
nas redes sociais digitais € uma interacao mutua entre empresas e pessoas, influenciando-
se reciprocamente. O engajamento é também considerado um fenémeno multidimensional
que geralmente parte de um estado psicolégico de motivacao resultante do ato de seguir
um perfil especifico (Barger & Labrecque, 2013).

J4 o engajamento em ESG deriva especialmente de trés aspectos: conhecimento,
conscientizacao e sentimento. Conforme Serafeim (2020), essa é uma das razoes pelas
quais as empresas adotam e divulgam suas praticas de ESG, pois a opinido ptblica pode
influenciar as decisdes dos investidores. Vuong et al. (2021) identificaram que os
sentimentos do publico e dos investidores podem levar uma empresa a se comprometer
com praticas de ESG. Portanto, escutar e entender o sentimento do pablico em relacao a
uma marca é fundamental para a selecio de ferramentas de comunicacao ESG apropriadas.

Cada vez mais empresas utilizam redes sociais digitais em suas estratégias de marketing
para divulgar suas praticas de ESG. Estudos indicam que as redes sociais digitais sdo vitais



para o sucesso no mercado online (EBRAHIM, 2020) e o seu uso estratégico e mensuravel
por empresas é essencial para gerar boa reputacdo, comercializar produtos e servigos, ou
ambos.

Portanto, as redes sociais digitais deixaram de ser somente espacos de relacionamento,
atingindo atividades sociais e organizacionais e acabando por tornarem-se um campo de
comércio (BERGAMO et al., 2017; SOARES e MONTEIRO, 2015).

Além dos relatérios tradicionais de RSC, as redes sociais digitais também revolucionaram
os relatérios empresariais, oferecendo um espaco para a interacao pablica com a empresa
(NEU et al., 2020). Além disso, melhoraram a forma como as empresas comunicam seu
desempenho ambiental, reduzindo praticas de greenwashing (KENT e TAYLOR, 2016).

Empresas e agéncias de marketing perceberam que "os consumidores sao tangivelmente
receptivos a comunicacao de rede social digital relacionada a sustentabilidade de uma
empresa, levando a um impacto positivo significativo no valor da empresa" (JHA e VERMA,
2022:20). Interagoes frequentes entre stakeholders e empresas nas redes sociais digitais,
como o Facebook, reforcam as percepgdes sobre acdes de responsabilidade social e
aumentam a intencdo de compra dos consumidores (HAIGH et al., 2013). Dawson e
Brunner (2020) constataram, por exemplo, que a comunicacao empresarial sobre questoes
sociais tem maior resposta dos publicos-alvo quando realizada em varias redes sociais
digitais, como Facebook, Twitter e Instagram.

Esta é uma pesquisa multimétodos composta por trés etapas, utilizadas para elaborar e
validar o Modelo de Anélise Infocomunicacional (MAI): (1) revisao de literatura dos
conceitos tebricos fundamentais da presente pesquisa; (2) pesquisa netnografica
exploratéria que envolveu as postagens no Instagram de grandes empresas praticantes de
ESG no Brasil e em Portugal, e pesquisa bibliografica comparativa com estudos
semelhantes ao realizado nesta pesquisa; e (3) validacio do modelo de analise
infocomunicacional através do processo Delphi. Para as analises quantitativas foi utilizado
o software Statistical Package for Social Sciences (SPSS), versao 25.0 para Windows. E para
as anélises qualitativas utilizou-se o software NVivo, versao 1.7.1 para Mac.

A primeira etapa do percurso metodologico consistiu em uma revisao de literatura sobre os
conceitos tedricos fundamentais desta pesquisa, abrangendo ESG, Infocomunica¢io e
Plataformas Digitais, bem como seus conceitos transversais como Redes Sociais Digitais e
Engajamento, nas bases de dados cientificas como Scopus, Web of Science e Dimensions.
Foram buscados artigos cientificos e capitulos de livros, priorizando documentos
publicados nos dltimos dez anos nos idiomas inglés e portugués.

Foram encontrados 1.743 artigos e foram considerados somente aqueles que continham em
seus resumos os termos performance, practices, impact, market-to-book, reputation,
social media, engagement, social media engagement e Instagram.

A segunda etapa consistiu em uma pesquisa netnografica exploratéria e uma revisao
bibliografica comparativa sobre estudos semelhantes. A netnografia visou observar e
coletar dados (KOZINETS, 2019) de perfis no Instagram das empresas Galp e EDP, de
Portugal, e Natura e Petrobras, do Brasil, escolhidas com base nos rankings da Merco



Portugal e Merco Brasil de 2022. Foram analisados posts publicados no segundo semestre
de 2022.

A terceira etapa foi da validagdo do Modelo de Analise Infocomunicacional (MAI),
utilizando o processo Delphi (LINSTONE e TUROFF, 1975). E consistiu na aplicacdo de
dois questionarios e grupos focais, divididos em trés Rodadas. Na Rodada 1, 20
especialistas foram convidados, considerando a equidade de género e qualificacbes em
Comunicacao, Meio Ambiente, ESG ou Marketing. O Questionario 1 tinha 13 perguntas de
escala de Likert (1 a 5) e uma questao aberta sobre sugestoes de variaveis para o MAI. Na
Rodada 2, apds a analise dos resultados do Questionéario 1, foram organizados trés grupos
focais para discutir questées com 75% ou menos de concordancia. Além disso, foram
discutidas sugest6es dos especialistas para a insercdo de novas variaveis. E a Rodada 3
consistiu no envio do Questionario 2, baseado nos dados obtidos nas discussoes dos Grupos
Focais. Este questionario apresentava o MAI revisado e pedia a opiniao dos especialistas
sobre sua aplicabilidade e validade, utilizando uma escala de Likert e uma questao aberta
para justificativa.

Uma analise exploratoria das postagens no Instagram foi conduzida de julho a dezembro
de 2022, nos perfis @edpportugal, @petrobras, @galp e @naturabroficial, totalizando 5,3
milhoes de seguidores. As postagens foram categorizadas em contetido ESG e outros temas,
com um total de 384 postagens analisadas. Dessas, 45% eram relacionadas a ESG,
distribuidas da seguinte forma: Petrobras (23,9%), EDP (12,5%), Natura (12%) e Galp
(6,0%). A anéilise identificou trés caracteristicas principais: (1) as empresas tendem a
vincular temas de ESG aos seus produtos, (2) a variacao no uso de midias exige uma analise
multifacetada, e (3) a necessidade de incluir variaveis de reacdo dos usuarios, como
comentarios, curtidas e marcacoes.

A revisdo bibliografica para a elaboracdo do MAI incluiu estudos sobre ESG, redes sociais,
marketing digital, marketing de influéncia, reputacdo, informacdo e comunicacdo,
utilizando os repositorios digitais Scopus, Web of Science e Dimensions, com foco em
publicacoes cientificas de 2011 a 2022. Estudos de Kietzmann et al. (2011) destacaram a
importancia de considerar caracteristicas individuais das mensagens. Khurana e Knight
(2021) mostraram a necessidade de separar varidveis para mensagens e imagens. Pinto
(2022) contribuiu com variaveis especificas para influenciadores digitais. Sorakhaibam
et al. (2021) inspiraram as variaveis de confiabilidade, especializacdo e familiaridade. Jha
e Verna (2022) influenciaram a subcategoria de Engajamento. Atkinson et al. (2021) e
Aragio et al. (2016) reforcaram a importancia de incluir variaveis como curtidas e
comentarios. White et al. (2019) demonstraram a necessidade de incluir variaveis
relacionadas aos sentimentos dos usuarios.

A primeira versdo do MAI, portanto, estava composta da seguinte forma: Dimensio
Informacdo, com a Categoria Post; as Subcategorias Pilares do ESG; Imagem/Tipos de
Midia; Imagem/Situacdo das Pessoas; Imagem/Contetido com Natureza ou Animal;
Contetildo da Mensagem/Tipos de Intencao; Contetido da Mensagem/Tipos de Emocao;
Pessoas/Género; Pessoas/Popularidade da Pessoa; e Alcance/Interacdo com as midias,



totalizando 9 subcategorias. Por conseguinte, as 9 subcategorias possuem 32 variaveis de
anélise, seguidas de sua descricao. E a Dimensao Comunicagio, com a categoria Reagao do
Utilizador, uma subcategoria denominada Engajamento e 5 variaveis de analise: Curtidas;
Comentarios Positivos; Comentarios Negativos; Comentarios Neutros; e Marcagoes com

@.

A partir deste modelo inicial, foi realizada a fase de validacao com a utilizacdo do Método
Delphi composto por trés rodadas de pesquisa. Na Rodada 1 foi aplicado um questionério
contendo 13 questoes fechadas com respostas em escala de Likert (variaveis de 1 a 5), com
o numero 1 representando "Discordo Totalmente", 2 para "Discordo", 3 para "Nem
Concordo, Nem Discordo", 4 para "Concordo" e 5 para "Concordo Plenamente", seguidas
de um campo aberto para justificativa de cada resposta, com um total de 20 especialistas
respondentes.

Na Rodada 2 foram realizados trés grupos focais online, com 15 especialistas participantes
divididos nesses grupos. Na Rodada 3, a ultima etapa, foi aplicado um segundo
questionario contendo uma questdo fechada com resposta em escala de Likert e uma
questdo aberta para justificativa da resposta, com 15 respondentes. Participaram das trés
rodadas especialistas das areas de Comunicacdo, Midias Digitais, Marketing e ESG,
residentes no Brasil e em Portugal, selecionados conforme critérios previamente
estabelecidos.

Os resultados da Rodada 1 revelaram que a maioria dos especialistas concordou com a
divisdo do MAI em duas dimensées: Informacao e Comunicagdo. A porcentagem total de
concordancia atingiu 80%, com 60% dos especialistas indicando a escala 5 e 20% indicando
a escala 4. Em relacdo a subdivisao das postagens em redes sociais digitais pelos Pilares do
ESG, 75% dos especialistas concordaram com essa divisao, quando somadas as escalas de
concordancia 4 e 5.

Quanto ao Tipo de Midia utilizado nas postagens (foto, video, arte grafica, audio, arte
grafica animada), 75% dos especialistas concordaram que todas as midias estavam
contempladas no MAI. O mesmo percentual foi obtido para a separagio das postagens por
caracteristicas de Situacao envolvendo Pessoas na Imagem, visando compreender o
engajamento dos usuérios.

Em relacgdo a identificagdo do Tipo de Emocao transmitida pelos personagens retratados
nas postagens, 85% dos especialistas consideraram essa uma opc¢ado correta. Ja a
identificacao dos Tipos de Emocao expressos na legenda das postagens foi apoiada por 70%
dos especialistas. Em relacdo ao Género das Pessoas que aparecem nas postagens, houve
divergéncia de opinides, com 50% dos especialistas concordando com essa opcao.

No que diz respeito a Interacdo com as midias, 60% dos especialistas consideraram
relevante a identificacdo da quantidade de vezes que os videos ou audios foram iniciados
pelo usuério para compreender o engajamento das postagens. Sobre a Quantidade de
Curtidas e Comentarios Positivos, Neutros e negativos, 89,5% dos especialistas
concordaram que esses elementos contribuem para identificar o engajamento. Por fim, em
relacdo a analise dos Comentarios Positivos, Neutros e negativos para entender se o
engajamento das postagens reflete uma boa reputacao da marca, 85% dos especialistas
concordaram com essa abordagem.



Apés a tabulacdo e analise dos dados quantitativos da Rodada 1, foram processadas as
respostas das questOes abertas dessa mesma Rodada, que incluiam as justificativas para
cada uma das 13 respostas e sugestoes de inclusao de outras subcategorias ou variaveis no
MAI. Os resultados revelaram que, dos 20 especialistas, um (E16) nio forneceu
justificativas para nenhuma resposta, dois (E7 e E12) justificaram apenas uma resposta,
um (E18) justificou 3 respostas, e um (E11) justificou 12 respostas. Os demais especialistas
justificaram todas as 13 perguntas.

A andlise inicial dos dados qualitativos buscou identificar padrées nas respostas,
classificando-as em Positivas, Neutras e Negativas. O objetivo era compreender quais
questbes geraram mais comentarios favoraveis, quais levantaram davidas ou reflexdes e
quais foram mais criticadas. Isso permitiu verificar se existiam restricoes a alguma
subcategoria ou variavel ou se eram necessarios ajustes na descri¢ao ou inclusio de novos
elementos. As respostas ‘neutras’ se revelaram igualmente relevantes, pois evidenciaram as
dtvidas ou ponderagdes dos especialistas sobre as perguntas, fornecendo insights valiosos
para as discussoes subsequentes na Rodada 2, composta por grupos focais.

Em termos absolutos, as justificativas com termos ‘positivos’ foram mencionadas 105 vezes,
as ‘neutras’ 40 vezes e as ‘negativas’ 34 vezes. Os comentarios mais significativos estavam
relacionados a questdo de género, a discussdo sobre a relevancia de pessoas publicas ou
nao, e a interacdo com a midia em uma postagem.

Na continuacgio do processo, na Rodada 1, 13 especialistas contribuiram com sugestoes de
inclus6es de variaveis no MAI. Dessas sugestoes, dez foram descartadas: trés delas por
tratar de estratégias empresariais relacionadas as redes sociais digitais e sobre a inclusao
da variavel de compartilhamento, inviavel de ser integrada ao MAI, ja que sé seria acessivel
mediante a gestao do perfil da empresa na midia social digital; as outras sete sugestoes
eram elogios ao trabalho, ndo envolvendo modifica¢Ges no modelo.

As trés sugest6es consideradas foram: (1) Inclusdao da subcategoria "raca" na dimensao
Informacdo, dentro da subcategoria Pessoas; (2) Inclusao da subcategoria "etnia" em
alguma subcategoria de Pessoas; e (3) Inclusao da variavel "quantidade total de seguidores”
do perfil na midia social digital de uma empresa na dimensdo Comunicacdo, dentro da
subcategoria Engajamento. Essas trés sugestoes foram discutidas nos grupos focais da
Rodada 2 do processo Delphi.

A Rodada 2 do processo Delphi compreendeu a realizacao de trés grupos focais online,
utilizando a plataforma Zoom, com os especialistas divididos em grupos de até sete
participantes. Os grupos focais foram gravados e suas sessoes foram inseridas no software
NVivo e codificadas nas categorias Discordo, Nem Concordo Nem Discordo e Concordo,
alinhadas com o objetivo principal do Delphi, que era validar, por meio da convergéncia de
opinides de especialistas, as variaveis do MAIL. Embora 20 especialistas tenham sido
convidados, apenas 15 especialistas participaram na Rodada 2.

Durante essa rodada, foram apresentados para discussao com os especialistas dois tipos de
dados: 1) as perguntas do Questionéario 1 que obtiveram 75% ou menos de concordancia —
soma das escalas 4 e 5; e 2) as sugestoes de inclusao de trés possiveis novas subcategorias
ou variaveis no MAIL



E relevante notar que oito questdes da Rodada 1 acumularam 75% ou menos de
concordancia, entretanto, apenas sete foram consideradas para a Rodada 2. Isso se deve ao
fato de que, embora a questao 8, que abordava a subcategoria Conteido da Mensagem —
Tipos de Emocdo, relacionada aos sentimentos expressos no texto das legendas das
postagens, tenha obtido apenas 70% de concordancia dos especialistas na Rodada 1, ndo
houve comentarios nas questoes abertas que justificassem sua discussdo nos grupos focais.
De acordo com os critérios estabelecidos na pesquisa, isso resultou na exclusao automatica
da questao para a Rodada 2, considerando-a relevante para permanecer no MAI.

As questbes com menos de 75% de concordancia foram organizadas em quatro blocos para
facilitar a discussdo dentro do contexto em que surgiram: BLOCO 1 — questoes 9 e 10,
relacionadas a género e popularidade da pessoa; BLOCO 2 — questdo 2 sobre os pilares do
ESG; BLOCO 3 — questoes 3 e 11, sobre tipo de midia e interacdo com as midias; e BLOCO
4 — questOes 4 e 5 sobre caracteristicas da imagem e da pessoa. Além dos blocos de
questoes, as sugestoes recebidas sobre a inclusdo de possiveis novas subcategorias ou
variaveis no MAI foram levadas para os grupos focais, sendo elas: 1) raca; 2) etnia; e 3) total
de seguidores do perfil.

Os dados foram utilizados em dois cruzamentos: Cruzamento A), referente as respostas dos
especialistas versus as variaveis (Quadro 1); Cruzamento B), respostas dos especialistas
versus categorias de concordancia. Ambos os cruzamentos produziram resultados
qualitativos que corroboraram as respostas quantitativas dos especialistas, como sera
demonstrado a seguir.

Subcategoria |Concordo |Discordo Nem c9nc0rdo
Nem discordo
Género 93,33% 13,33% 0%
Bloco 1 ;
ﬁgfgzrldade da | s aa% 20% 6,66%
Bloco 2 Pilares do ESG 80% 13,33% 6,66%
Tipos de midia 100% 0% 0%
Bloco 3 Interaca
i OO 53,33% 20% 33,33%
Is)lets‘;f)‘i" das 86,66% 0% 6,66%
Bloco 4
Natureza ou 86,66% 0% 13,33%
Insercio de Raca/Etnia 100% 0% 0%
subcategoria ou uantidade de
variavel Seguidores 100% 0% 0%
TOTAL POR CONCORDANCIA 85,95% 7,40% 7,40

Elaboracao propria.




Os resultados do Cruzamento A revelaram que a maioria dos especialistas (85,92%)
concordou tanto com as variaveis ja presentes no MAI quanto com aquelas propostas para
inclusdo, enquanto 7,40% indicaram discordancia e outros 7,40% expressaram uma
posicdo neutra. Notavelmente, as taxas de discordancia foram mais pronunciadas em
apenas duas variaveis (Popularidade da pessoa e Interacdo com a midia), totalizando 20%
de discordancia. Além disso, ao cruzar essas respostas com os comentarios dos grupos
focais, observou-se que a discordancia estava mais relacionada a incerteza do que a uma
convicc¢ao.

Especificamente em relacdo a subcategoria Popularidade da Pessoa (se uma pessoa é
publica ou nio), o cruzamento das respostas com os comentarios no NVivo revelou
preocupacoes dos especialistas de que o termo poderia limitar-se apenas a individuos
famosos ou celebridades da internet, excluindo aqueles que tém influéncia em nichos
especificos, mesmo que pequenos e, também as chamadas celebridades instantaneas.

Quanto a subcategoria Interacao com as midias, a preocupacao identificada no Cruzamento
A estava relacionada ao fato de que o MAI nao fornece dados sobre quanto tempo um
usudrio assistiu a um video ou ouviu um audio. Na vis@o dos especialistas, isso poderia
comprometer a compreensao do engajamento, ja que simplesmente dar play em um video
ou audio nao implica necessariamente que o usuario o tenha assistido ou ouvido
completamente.

O Cruzamento B revelou que dos 15 especialistas que participaram dos grupos focais,
apenas dois demonstraram concordéancia inferior a 50% (44,44%) com as variaveis
discutidas, aquelas que na Rodada 1 obtiveram 75% ou menos de concordancia. Entretanto,
eles também expressaram uma discordancia inferior a 50% (44,44%) e registraram o
restante de suas opinides na categoria de Nem Concordo Nem Discordo.

Outro resultado da Rodada 2 do processo Delphi foi a convergéncia de opinides dos
especialistas em relagio ao acréscimo de varidveis no MAI e ajustes em outras. Isso resultou
na criacdo da subcategoria "Pessoas - Raca/Etnia", que gerou sete (7) novas variaveis; a
inclusdo da variavel "Seguidores" na subcategoria Engajamento, totalizando 45 variaveis
possiveis de serem analisadas em uma postagem sobre ESG nas redes sociais digitais.
Houve também a substitui¢io da variavel "Transgénero" pela LGBTQIA+, na subcategoria
Género, e a ampliacao da descricao da subcategoria Popularidade da Pessoa. Ao final da
Rodada 2, o Questionario 1 foi reenviado aos especialistas para revisao de suas respostas,
mas nenhum optou por altera-las.

A Rodada 3 do processo Delphi consistiu no envio por e-mail da versao atualizada do MAI
aos 15 especialistas que participaram da pesquisa, juntamente com os contributos
fornecidos por eles. Junto com a versdo final do MAI, foi enviado o Questionario 2,
composto por uma pergunta fechada a ser respondida utilizando a escala de Likert, além
de uma pergunta aberta solicitando que os especialistas justificassem sua resposta caso ela
fosse menor que 4 (quatro) na escala. O objetivo era alcancar a convergéncia de opiniGes
dos especialistas sobre 0 MAI como uma ferramenta vélida para analisar postagens sobre
ESG em redes sociais digitais.

O MAI, portanto, ficou com a Dimensdo Informacdo contendo a Categoria Post, 10
subcategorias e 39 variaveis (Quadros 2 e 3).



Subcategoria |Variavel Descriciao
Meio ambiente A pu})llcagao € sobre temas de meio
ambiente
Social A publicagio é sobre temas de
Pilares do ESG responsabilidade social
Governanca A publicacio é sobre temas de governanca
Produto + A publicagio é sobre um ou mais produtos
sustentabilidade que tem relacdo com sustentabilidade
A publicagio é uma imagem ou carrossel de
Foto . e
imagens fotograficas
Imagem — Tipos | Video A publicacio é um ou mais videos

de midia Arte grafica estatica A publicacio é uma arte gréfica estatica
Arte grafica animada A publicacio é uma arte grafica animada
Audio A publicacio é um audio
. A publicagio é uma imagem ou carrossel de
Pessoa feliz . . .
imagens com uma ou mais pessoas felizes
Imagem — A publicacio é uma imagem ou carrossel de
nagen Pessoa sofrendo imagens com uma ou mais pessoas sofrendo
Situacao das - .
ou simplesmente tristes
pessoas T -
A publicacio é uma imagem ou carrossel de
Testemunhal imagens com uma ou mais pessoas dando
um depoimento/testemunho
A publicagio é uma imagem ou carrossel de
Natureza preservada .
imagens com Natureza Preservada
A publicacio é uma imagem ou carrossel de
Natureza degradada AD N 8
Imagem — imagens com Natureza Degradada

Contetdo com
natureza ou
animal

Animais mortos ou
sofrendo

A publicac¢io é uma imagem ou carrossel de
imagens com um ou mais Animais Mortos ou
Sofrendo

Animais vivos ou

A publica¢io é uma imagem ou carrossel de
imagens com um ou mais Animais Vivos e

saudaveis Saudaveis
Motivacional A publicacio tem cariter motivacional
Emocional A publicagio tem carater emocional
(felicidade, tristeza, raiva)
Contetido da Educacional A publicacio tem carater educacional
(ensina, orienta)
mensagem —
Tipos de A publicac¢do tem apenas o carater de
intengiio Informacional informar sobre um evento, acao ou produto

especificos

Prestacao de contas

A publicacio é especificamente sobre uma ou
mais acoes de responsabilidade ambiental,
social e governanca da marca

A publicacdo tem legenda com contetido

Contetudo da Felicidade positivo, alegre
mensagem — . A publicacio tem legenda com contetido
. Tristeza . .
Tipos de negativo, triste
€mocao Raiva A publicac¢io tem legenda com contetido de
protesto, indignacao
Feminino AApessoa Ou pessoas na postagem sao do
Pessoas — género feminino
Género Masculino A pessoa ou pessoas na postagem sio do

género masculino
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Pessoas —
Raca/Etnia

Pessoas —
Popularidade
das pessoas

Pessoa nao publica

A pessoa no post nio € celebridade,
influenciador digital ou tem notoriedade

Alcance —
Interacao com
as midias

Video iniciado

Numero total de vezes que o video foi
iniciado por um utilizador da rede social

Audio iniciado

Numero total de vezes que o dudio foi
iniciado por um utilizador da rede social

Fonte: Elaboragao propria.

A Dimensao Comunicacio do MAI possui a categoria Reacdo do Utilizador, 1 subcategoria

e 6 variaveis (Quadro 3).

Quadro 3 — MAI — Dimensao Comunicacao

Subcategoria

Variavel

Engajamento

Curtidas

Descricao

Comentarios positivos

em uma postagem

Comentérios
negativos

Numero total de Comentérios Negativos
em uma postagem

Comentarios neutros

uma postagem

Marcagoes com o0 @

Numero total de Marcagbes com @ em
uma postagem (pessoas e/ou empresas)

Fonte: Elaboragao propria.

Apbs processamento das respostas de todos os especialistas na Rodada 3, o resultado foi
que 93,33% dos especialistas concordaram que o MAI é uma ferramenta valida para analise
de contetiddo ESG em midias sociais digitais, sendo que sete deles responderam 4 na escala
de Likert (Concordo), sete responderam 5 (Concordo Plenamente) e um respondeu 2

(Discordo).

84

Numero total de Curtidas em uma
postagem

Numero total de Comentarios Positivos

Numero total de Comentérios Neutros em




A utilizacdo do processo Delphi e dos grupos focais mostrou-se crucial para esta pesquisa,
enriquecendo o MAI tanto em termos de variaveis quanto de embasamento teérico. Assim,
para efeitos de discussao, os resultados da Rodada 1 foram divididos por concordancia
média (75% ou menos) e concordancia baixa (60% ou menos). Inicialmente a subcategoria
Pilares do ESG obteve 75% de concordancia — considerada média — sobre a relevancia das
variaveis no MAI que dividem o contetido de ESG ambiental, social, governanca, ambiental
+ produto e social + produto para entender o engajamento de uma postagem. E crucial
compreender que, embora a sigla ESG seja tratada de forma unificada, ela versa sobre
tematicas especificas que, mesmo correlacionadas, representam acoes e praticas distintas
(BERLIM et al., 2018; KLOTZLE e COSTA, 2006). A separacao nao foi proposta no MAI
para evitar a confusao de entendimento por parte do utilizador, mas, antes, para entender
a que tipo especifico de contetido sobre ESG o utilizador se engaja positivamente ou sequer
se engaja.

Ainda com 75% de concordéncia, as variaveis da Subcategoria Conteddo da Mensagem —
Tipos de Emocoes (feliz, triste ou em um testemunhal) tiveram 20% de especialistas que
sugeriram ampliar a quantidade de variaveis para mais tipos de emocoes. O MAI incluiu as
emocOes primarias felicidade, tristeza e raiva, conforme definidas pela psicologia (Ekman
& Davidson, 1994).

A subcategoria Tipos de Midia, com uma concordancia média, mostrou que houve uma
confusao entre tipos de midia (foto, video, 4udio, arte grafica e arte grafica animada) e tipos
de redes sociais digitais (Facebook, Instagram, Twitter). Estudos como os de Khurana e
Knight (2021) e Pinto (2022) fundamentaram a inclusao dessa subcategoria no MAI,
diferenciando claramente entre os tipos de midia utilizados nos posts.

A subcategoria Popularidade da Pessoa obteve 75% de concordancia, com questionamentos
sobre o conceito de pessoa publica e nao publica. Estudos como o de Sorakhaibam et al.
(2021) e Ohanian (1990) forneceram a base tedrica para essa variavel, explicando a
importéancia da percepg¢ao de experiéncia e confiabilidade do influenciador (pessoa ptiblica)
na eficicia da mensagem. A subcategoria Imagem — Caracteristicas da Imagem, com 70%
de concordancia, propos identificar se h4 animal ou natureza na postagem. A pesquisa
netnografica realizada mostrou que postagens com animais tendem a receber mais reagoes
positivas dos utilizadores.

Com uma concordéancia baixa, apareceram as subcategorias Género da Pessoa (50%) e
Alcance — Interacdo com as Midias (60%). A inclusdo dessas variaveis foi baseada em
estudos anteriores e em analises das postagens, como as do perfil da Natura & Co no
Instagram. Sobre a subcategoria Alcance — Interacdo com as Midias, houve uma mencao
na pesquisa ressaltando que esta subcategoria isolada nao pode significar engajamento,
mas unida as demais subcategorias e variaveis do MAI ela pode contribuir para entender o
engajamento, uma vez que esse dado é utilizado por profissionais de marketing digital para
a contabilizacdo do alcance de contas de uma postagem.

Além disso, ap6s contributos da Rodada 2, foram acrescidas duas subcategorias ao MAI: a
de Raca/Etnia e a de Quantidade Total de Seguidores, resultante de sugestoes da Rodada
1. E, baseadas nos critérios do senso populacional, as opinides dos especialistas
convergiram para decidir que deveria ser acrescida a subcategoria Raca/Etnia, contendo



uma descricdo ampla de todas as mais comuns racas e etnias encontradas nas sociedades
do Brasil e da Europa. Ao final dessa Rodada 2 o MAI obteve mais de 85% de aprovacgio
dos especialistas.

A anélise qualitativa e quantitativa das discussoes dos Grupos Focais revelou, ainda, que as
divergéncias dos especialistas com relacdo ao MAI eram sobre como as variaveis do modelo
poderiam identificar o engajamento do utilizador. Nesse aspecto é importante ressaltar que
conceito de engajamento adotado no MAI baseia-se naquele utilizado pelo marketing
digital, considerando como engajamento a reacao positiva ou negativa do utilizador perante
um conteddo postado (BRODIE et al., 2011; BERGER e LABRECQUE, 2013; CHEUNG
et al., 2011).

Por fim, na Rodada 3 do Delphi, houve uma concordancia de 93,33% dos especialistas sobre
0 MAI como um instrumento valido de pesquisa.

Apos ser validado por meio do processo Delphi, com uma aprovacao superior a 93%, o
Modelo de Analise Infocomunicacional (MAI) se estabelece como uma ferramenta viavel
para a anélise de postagens relacionadas ao tema ESG em redes sociais digitais. Embora
tenha sido desenvolvido para analisar postagens sobre ESG, considera-se que o MAI pode
ser aplicado a outras tematicas, desde que a subcategoria Pilares do ESG seja substituida.
A altura da pesquisa nao havia sido identificado nenhum software capaz de analisar
postagens sobre ESG em redes sociais digitais com a riqueza de detalhes e compreensao de
variaveis de engajamento como as existentes no MAI.

Os resultados da aplicagdo do MAI permitem compreender o comportamento dos usuarios
diante de uma marca nas redes sociais digitais, com eficicia na qualificacdo do
engajamento dos usuarios por meio da analise de comentarios e curtidas, contribuindo
para a reputacio positiva de uma marca.

No ambito gerencial, o MAI pode ser utilizado para analisar postagens sobre diferentes
temas e orientar estratégias de marketing digital. Ele oferece insights valiosos para
empresas interessadas em avaliar seu desempenho em relacdo ao ESG e melhorar sua
reputacdo online. E isso permite desde criagdo de campanhas e estratégias mais assertivas
até a correcdo de campanhas publicitarios e acoes em plataformas digitais em curso,
contribuindo para maiores resultados de relagio custo-beneficio ou ROI (Return QOuver
Investments).



E importante ressaltar que o MAI possui algumas limitacdes, como sua aplicacio restrita a
uma dnica plataforma de midia social e a necessidade de complementar sua analise com
outras métricas para obter uma compreensao abrangente da reputacdo de uma marca. Para
investigacoes futuras, é sugerido que o MAI evolua para além do contexto atual de redes
sociais digitais, adaptando-se as mudancas nas plataformas e nas praticas de comunicacao
digital.
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