: _’ / TROPOS:

e -y COMUNICACAO,

REFLEXOS DO PRIMING EM PROPAGANDA SOBRE LOGISTICA
REVERSA DE UM PRODUTO

Lucas Braga da Silva
Lucivania Pereira Gloria?

RESUMO

Esta investigacdo procura, em primeira instancia, a analise sobre os efeitos
do priming em sujeitos expostos a contetdos relativos a logistica reversa, no ambito da
campanha Coca-Cola retornavel - vamos mudar juntos?, acessivel no canal Youtube. O
priming pode ser entendido como um efeito que gera respostas subsequentes nas
percepcOes de pessoas quando expostas a contelidos persuasivos ou ndo. Para tanto,
analisaram-se 0s comentérios realizados por usuérios desta plataforma com relacéo ao
conteddo abordado pela respectiva propaganda. Para esta investigacdo, foram
consideradas as contribuigdes tedricas de autores como Hebb (1949), Tulving e Schacter
(1990), Gonzaga (2005), Galvdo (2014), Senise (2015), Alves (2017), Leite (2017),
Silva, Meneses e Porto Junior (2018), entre outros. Os resultados e discussdes
mostraram que nem sempre o efeito priming consegue uma ativacdo no consumidor a
favor de uma atitude sustentavel no momento de recepcao da propaganda com relacdo a
logistica reversa. Os reflexos sdo relativizados em funcao de comentéarios aleatérios sem
concordancia com o conteudo abordado, preferéncia pelo comercial devido a mdsica,
identificacdo do nome da musica ou do grupo que canta, perguntas sobre 0 nome da
masica. Conclui-se, portanto, que para ativagGes positivas do priming com relagdo a
compra deste tipo de produto, sdo necessarios investimentos em estratégias de
marketing verde e de educacdo ambiental que busque de fato a sensibilizacdo dos
sujeitos.

Palavras-chave: Logistica reversa; Priming; Refrigerantes Retornaveis.

REFLECTIONS OF PRIMING IN ADVERTISING ON REVERSE LOGISTICS
OF A PRODUCT

ABSTRACT

This investigation seeks, in the first instance, to analyze the effects of priming on
subjects exposed to content related to reverse logistics, within the scope of the
returnable Coca-Cola campaign - are we going to change together ?, accessible on the
YouTube channel. Priming can be understood as an effect that generates subsequent
responses in people's perceptions when exposed to persuasive content or not. To this
end, the comments made by users of this platform in relation to the content covered by
the respective advertisement were analyzed. For this investigation, the theoretical
contributions of authors such as Hebb (1949), Tulving and Schacter (1990), Gonzaga
(2005), Galvéo (2014), Senise (2015), Alves (2017), Leite (2017), Silva, Meneses and
Pérto Junior (2018), among others. The results and discussions showed that the priming
effect does not always achieve an activation in the consumer in favor of a sustainable
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attltude at the time of recelvmg the advertlsement in relation to reverse logistics. The
reflections are relativized due to random comments without agreement with the content
covered, preference for the commercial due to the song, identification of the name of the
song or group that sings, questions about the name of the song. It is concluded,
therefore, that for positive activations of priming in relation to the purchase of this type
of product, it is necessary to invest in green marketing and environmental education
strategies that seek to raise the awareness of the subjects.

Keywords: Reverse logistic; Priming; Returnable Sodas.

INTRODUCAO

Diante de exposic¢Oes a propagandas, conversas com amigos e familiares, outros
tipos de influéncias midiaticas ou ndo, cada individuo tende a consumir e gerar residuos
dos mais variados tipos, sendo sélidos ou semissolidos, que de modo direto ou indireto
impacta negativamente a toda a coletividade. Na atualidade, a pratica de consumir
materiais tem se tornado cada vez mais frequente e 0s materiais consumidos tendem a se
tornar obsoletos e, em muitos casos descartados de modo inadequado no ambiente
(SILVA; MENESES; PORTO JUNIOR, 2018).

Uma mensagem apresentada por um comercial de uma marca (Coca-Cola) que
vende refrigerantes inseridos e ndo inseridos em processos de logistica reversa pode
impulsionar a construcdo de percepcbes sustentaveis e insustentaveis. Isto pode
contribuir para uma gestdo de residuos solidos ambientalmente adequada a medida que
os reflexos da mensagem da propaganda consegue convencer o consumidor a comprar
embalagens retornaveis ao invés de ndo retornaveis (SILVA; MENESES, PORTO
JUNIOR, 2018). Um exemplo de estratégia de gestdo que pode reforcar a construcéo de
uma consciéncia ecoldgica quanto a producdo e o consumo € o marketing verde
(GONZAGA, 2005) de logistica reversa de embalagens (GUARNIERI, 2011).

Contudo, € significativo assinalar, a logistica reversa estd em constante
crescimento devido a conscientizacdo ambiental da sociedade e as oportunidades
empresariais oferecidas pelos seus processos de recuperacdo/reaproveitamento de
materiais. Assim, o ciclo de vida de um produto, do ponto de vista da logistica
empresarial, ndo finaliza quando ocorre a entrega deste ao cliente, mas quando estes séo
consumidos, deixam de ter utilidade ou ficam danificados e s&o retornados ao setor

produtivo para troca, conserto ou descarte (LEITE, 2017).

Revista Tropos: Comunicacdo, Sociedade e Cultura, v.9, n°1, edi¢do de Julho de 2020



e COMUNICACAO,

e i SOCIEDADE E CULTURA
f?/f‘-"’l_""_"a -r‘{" ISSN 2358.212 X%

Alguns autores expllcam que a exposu;a.(;. a mensagens subliminares
relacionadas a logistica reversa, presentes em marcas, postagens em redes sociais,
propagandas, textos, conversas, entre outros, provocam algum tipo de efeito nos sujeitos
(SILVA; MENESES; PORTO JUNIOR, 2018). Estudiosos denominam este efeito de
priming (GALVAO, 2014; SENISE, 2015). Uma ativacdo gerada no sujeito quando
entra em contato com mensagens em distintos mecanismos de comunicagao e que o leva
a obter respostas subsequentes. Estas respostas podem ser vistas como atitudes e/ou
comportamentos que cada individuo adquire diante destas mensagens. Outros autores
consideram que este efeito é decorrente de influéncias externas e inconscientes do
sujeito (GALVAO, 2014; SENISE, 2015).

Desta forma, este trabalho se propde a responder ao seguinte questionamento:
que tipos de influéncias o priming provoca em sujeitos que tiveram acesso ao contetido
relativo a logistica reversa presente na propaganda Coca-Cola retornavel - vamos mudar
juntos?, publicada no YouTube. Assim, este estudo pretende contribuir com as
discussdes tedricas e empiricas dos campos de estudo da logistica reversa e do efeito
priming, no sentido de compreender os tipos de influéncias deste efeito com relacdo a
exposicao de pessoas a esta propaganda que trata de um produto produzido a partir dos
conceitos e teorias da logistica reversa.

Para tal, foram analisados comentarios publicados nesta plataforma de
compartilhamento de videos e a coleta de dados ocorreu entre os dias 12 e 18 de
novembro de 2019. O texto se organiza da seguinte maneira: introducdo, abordagens da
literatura sobre logistica reversa e priming, um capitulo de metodologia, um de analise e

discussdo dos dados e outro de consideraces finais.

LOGISTICA REVERSA E PRIMING

Desde a década de 70 novas concepcdes para o consumo tem sido empreendidas,
como o marketing verde, de forma a integrar a sustentabilidade a pratica cotidiana de
comprar. Contudo, somente a partir dos anos 1990, especificamente nos anos 2000, este
campo passou a ser observado tanto pela midia e organizacbes quanto pelos
consumidores (OTTMAN, 1994).
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Ja na decada de 1980 surge 0 termo Ioglstlca .r.e.versa que trata do retorno de
materiais ao seu produtor, no Brasil ganha especificidade com a Politica Nacional de
Residuos Solidos (PNRS), implementada pela Lei n°® 12.305, de 2 de agosto de 2010, e
regulamentada pelo Decreto n® 7.404 de 23 de dezembro de 2010, para tratar da
responsabilidade compartilhada por produtores, comerciantes e consumidores para
diminuir os impactos dos residuos ao meio ambiente e a satide humana dentro do ciclo
de vida dos produtos (ROGERS; TIBBEN-LEMBKE, 1998; BRASIL, 2010a; BRASIL,
2010b).

Por conseguinte, na década de 90, além deste retorno, a nova ordem também
envolveria reciclagem, reaproveitamento, reutilizacéo, reparacao e disposicao final dos
residuos, entendida, assim, como uma resposta para a geracdo de residuos no processo
produtivo e nas relacdes de pos-venda e pds-consumo (STOCK, 1992).

A politica de residuos solidos apresenta a logistica reversa como um instrumento
de desenvolvimento, mas que deve ser considerada a partir das dimensdes econémicas e
sociais e, que também deve contemplar procedimentos de coleta e restituicdo de
residuos aos seus respectivos setores de producdo, assim como o reaproveitamento, em
um mesmo ou em um novo ciclo produtivo e também apresenta a possibilidade de
outros tipos de disposicao adequada destes (BRASIL, 2010a).

Em uma outra perspectiva a logistica reversa pode ser vista como uma estratégia
empresarial que busca “operacionalizar o retorno dos residuos de pds-venda e pds-
consumo ao ambiente de negocios e/ou produtivo” (GUARNIERI, 2011, p. 29). Além
disso, a autora complementa que também ¢ uma “area que visa a eficiente execugdo da
recuperacdo de produtos e tem como propésitos a reducdo, a disposicdo e o0
gerenciamento de residuos toxicos e ndo toxicos” (GUARNIERI, 2011, p. 48).

Empresas de todos os tipos tém percebido a possibilidade de a logistica reversa
estimular a producdo e 0 consumo, sustentaveis, uma vez que cresce cada vez mais a
preocupacao dos consumidores com questdes ecoldgicas, consequentemente, a demanda
por produtos ambientalmente adequados (LEITE, 2017). Um exemplo disso é a
producdo e o consumo de refrigerantes Coca-Cola em embalagens retorndveis. Com
isso, menos residuos sdo utilizados no processo produtivo e depositados em locais
inadequados (COCA-COLA RETORNAVEL, 2019). E importante destacar que esta
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visao de produgao € consumo pautados na loglstlca reversa “depende de processos de
comunica¢do” (SILVA; MENESES; PORTO JUNIOR, 2018, p. 144).

As estratégias de comunicacdo ambiental desenvolvidas pelas empresas
assumem caracteristicas de um ponto de vista social e comercial. No primeiro caso, as
estratégias de comunicacdo levam em consideracdo os valores construidos pela
sociedade civil como preocupacbes com a protecdo do ecossistema, utilizagdo dos
recursos naturais de maneira mais otimizada, consumo consciente e com as sociedades
do futuro. Do ponto de vista comercial, as estratégias de comunicacdo inserem a
variavel ambiental devido a possibilidade competitiva que ela oferece para as empresas,
ampliando a notoriedade dos conceitos da area pelos consumidores e, ainda, atendendo
suas demandas por produtos verdes (ALVES, 2017).

Este “termo refere-se aos instrumentos mercadologicos utilizados para explorar
os beneficios ambientais proporcionados por um produto” (GONZAGA, 2005, p. 354).
Como consequéncia disso, surge o desenvolvimento, a producdo e o consumo de
produtos com menor grau de risco a salde da populacdo e ao meio ambiente. Destacam-
se os produtos ecologicamente corretos e menos agressivos ao ecossistema, como, por
exemplo, embalagens retornaveis e a reducao de matéria-prima no processo produtivo.

Diferentes tipos de consumo podem ser desencadeados a partir do contato com
experiéncias vivenciadas, relacionamento com uma marca, influéncias pessoais ou até
mesmo outros significados afetivos que a exposicdo a um determinado contetido
comunicacional pode proporcionar (GALVAO, 2014). Outros autores destacam que
fatores psicologicos, sociais, pessoais, culturais (KOTLER, 2000) e econémicos (as
restricbes orcamentarias, as preferéncias e escolhas de cada individuo) despertam
olhares mais sensiveis do consumidor para selecionar e adquirir determinado produto
(PINDYCK; RUBINFELD, 2006).

De acordo com uma pesquisa deste campo de estudo, estes comportamentos
decorrem do priming, um “efeito que ocorre no momento de recepg¢do de estimulos que
afetam a percepcdo, o julgamento e/ou comportamento dos sujeitos, mesmo que eles
nédo se lembrem do estimulo ou nem percebam sua influéncia” (SENISE, 2015, p. 14).

Ao retomar contribuicbes teoricas de outro autor é possivel perceber que as marcas
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podem constltuw -se ferramentas de prlmlng a meaija que a antropomorfizacao
encontra-se presente neste contexto (GALVAOQ, 2014).

Em linhas gerais, a literatura sobre priming apresenta que seus principios
tedricos partiram de Hebb. Para este autor trata-se de algumas representacoes,
intrinsecas ou extrinsecas, ativadas conforme os estimulos que o individuo entra em
contato. Este processo ocorre no momento em que 0 sujeito é exposto a um conjunto de
informacdes, que influenciam os estimulos iniciais e subsequentes, mas, sem que exista
nenhuma consciéncia deste. Pode-se dizer que 0s neurdnios adquirem uma certa
estruturacdo conforme os estimulos recebidos (HEBB, 1949).

Outros autores definiram o efeito priming como uma espécie de memoria, que
variava de acordo com os estimulos percebidos e as representacbes mentais dos
individuos (TULVING; SCHACTER, 1990). Ha ainda um estimulo direto, por envolver
contato com um conceito, marca, palavra ou logotipo e indireto, por estar relacionado a
uma associacdo de um alvo ao outro (NEDUNGADI, 1990). Corroborando com isso,
acrescentam o perceptual e o conceitual, sendo este primeiro ligado a percep¢do de uma
determinada situacdo e o segundo ao conhecimento constituido e vivéncias pessoais
(TULVING; SCHACTER, 1990).

Estes estimulos podem ser tanto internos, decorrentes de uma memdria ativada
em funcdo de um pensamento, quanto externos, baseados no contetdo informacional
que os sentidos do individuo captaram. Podem ser resultado de representac@es, ligadas
aos conceitos, as informacgdes armazenadas, e as acles, a aprendizagem e aos processos
mentais (NEUFELD; BRUST; STEIN, 2011).

As abordagens tedricas sobre o priming tem despertado a curiosidade de
pesquisadores de é&reas de estudo como psicologia, marketing, administracao,
comunicacdo, antropologia, neurociéncia e sociologia. As Ultimas décadas foram
marcadas por evolucgdes significativas das escritas cientificas do campo, principalmente,
em paises desenvolvidos. Assim, as pesquisas com este recorte tem buscado
compreender as influéncias deste efeito nas percep¢bes dos consumidores
(DIUKSTERHUIS; BARGH, 2001; BARGH, 2006; SELA; SHIV, 2009, GALVAO,
2014; SENISE, 2015).
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Nesta seara, as pesqwsas realizadas -sobre p.r.leng e 0 comportamento do
consumidor identificaram trés categorias: 1) priming instrumental; 2) mecanismos do
priming; e 3) priming por elementos do marketing. O primeiro busca o entendimento da
ativacdo deste efeito e de sua influéncia no momento de consumo. No segundo a
compreensdo dos mecanismos ligados a este efeito. E, o ultimo, entender como 0s
elementos do marketing, como, por exemplo, marcas e slogans, geram ativacdo e
influenciam as tomadas de decisbes dos consumidores (LARAN; DALTON;
ANDRADE, 2011).

Os efeitos subsequentes gerados pelo priming podem ocorrer em um
determinado contexto situacional, como, por exemplo, em situacdes que envolvem
interacbes e 0 convivio com outros sujeitos, relacdes humanas e a observacdo das
atitudes e posicionamentos de outras pessoas. E por meio do que acontece neste
contexto que os sujeitos assumem novas posturas relacionadas aos estimulos recebidos.
Isto pode ser resultado das situacdes ja apresentadas, do contato com uma mudsica,
imagem, marca, palavras e outros estimulos (GALVAO, 2014).

O priming pode ser entendido como uma ativacdo do conhecimento que é
armazenado em uma memoria de longo prazo apds exposicdo a um determinado
estimulo (ALTHAUS; KIM, 2006). Outros autores, entretanto, consideram que esta
ativacdo pode tanto ser de memdrias temporarias quanto daquelas ligadas a mensagens
visualizadas constantemente (PACHECO JUNIOR; DAMACENA; BRONZATTI,
2015).

Para que o priming tenha um efeito positivo em relacdo a sustentabilidade
ambiental é preciso uma educacdo ambiental que busque a formacgdo de individuos
preocupados com o0s problemas ambientais, que a sociedade tenha acesso as
informacBes a respeito das consequéncias do consumo para a vida cotidiana e aos
processos de comunicacdo ambiental, pautados na producdo e venda de produtos
ecoldgicos (SILVA; MENESES; PORTO JUNIOR, 2018).

Assim, consideramos que esta pesquisa parte do campo de estudo da
comunicagdo, uma vez que busca compreender “os efeitos presentes no momento de
recepgdo das mensagens” da respectiva propaganda pelos individuos (SENISE, 2015, p.

17). Outro ponto a considerar € que 0 priming ativa a memoria (consciente e
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mconsmente) dos |nd|V|duos quando em exposu;ao a estimulos diversificados e que 0s

leva a um determinado comportamento.

PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Esta pesquisa buscou identificar os tipos de efeitos gerados pelo priming no
comportamento do consumidor no momento de recep¢do do contetido da propaganda e
verificar se 0 conteldo midiatico da respectiva propaganda despertou uma percep¢ao
mais sustentavel ou nd&o no consumidor. A investigacdo caracterizou-se como
exploratoria e descritiva, de abordagem qualitativa (PRODANOQOV; FREITAS, 2013;
MARTINO, 2018). Ao se aprofundar na discussdo sobre os efeitos do priming no
comportamento do consumidor, espera-se adquirir conhecimento mais profundo sobre o
tipo de reflexo que a propaganda analisada provoca na percepc¢ao dos consumidores. A
pesquisa qualitativa esta preocupada “com 0s significados presentes na acdo humana” e
lida com a subjetividade dos sujeitos (MARTINO, 2018, p. 90).

A base de dados foi composta de comentarios de consumidores sobre o conteudo
midiatico disponibilizado, na plataforma de compartilhamento de video YouTube. Esta
analise teve como base a campanha Coca-Cola retorndvel — vamos mudar juntos?,
divulgada nesta plataforma no dia 20 de maio de 2019. Para tanto, a coleta de dados
ocorreu entre os dias 12 e 18 de novembro de 2019 (periodo escolhido aleatoriamente).
Foram considerados os comentarios que ja estavam registrados na plataforma desde o
inicio da campanha e aqueles que foram realizados no periodo de coleta de dados. Para
isso, foram realizadas observacdes durante este periodo na plataforma. O acesso a esta
pagina do YouTube foi possivel a partir de um clique no titulo da propaganda
disponibilizada no site, retornaveis Coca-Cola. Este tipo de pesquisa pode ser
considerada etnografica, por buscar “entender a relagdo de outras pessoas com a midia e
a comunicagdo” através da andlise de conversas registradas em documentos
(comentéarios) (MARTINO, 2018, p. 118).

A opcdo pelos comentarios acerca de um conteddo midiatico como fonte
principal de coleta de dados deve-se ao fato de que a partir da exposicao a este contetido
pode surgir diversos tipos de percepcdes nos posicionamentos dos consumidores. Na

analise de dados, optou-se pela analise de conteudo, que pode ser visto com uma técnica
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que p053|b|I|ta compreender as me mensagens em distintos tipos de conteudos.
Para tanto, a analise prosseguiu da seguinte forma: delimitacdo do conteldo a ser
analisado (124 comentérios, sendo que do total de 135 foram excluidos cinco
semelhantes e outros seis que nao foram disponibilizados pela pagina), leitura do
material, descricdo do material, identificacdo das unidades de andlise e a definicdo das
categorias de anélise (MARTINO, 2018).

RESULTADOS E DISCUSSAO

Esta parte da pesquisa apresenta uma discussdo detalhada sobre as reflexdes
geradas pelo priming a partir da recepcdo da propaganda Coca-Cola retornavel — vamos
mudar juntos?, publicada no YouTube® pelos consumidores (ver figura 1). A referida
propaganda teve mais de 8 milhdes de visualizagdes e apresenta um produto inserido em
um ciclo de logistica reversa. Nesta campanha é apresentado o refrigerante retornavel

que leva o nome desta marca e em embalagem de plastico.

Figura 1. Print da pagina da propaganda Coca-Cola retornavel — vamos mudar juntos?,
publlcada no YouTube

2 Retornavel - Vam + = X

C @ youtube.com/watch?v=BtDol 2kxWak&feature=emb_title W B RO

= @3 YouTube* Pesquisar m Q [T : © razerLoGiN
:

Avicii vs. Conrad Sewell - Taste
The Feeling

> o) 0:01/1:00

Coca-Cola: Delicious & Tasty!
(Coke Nepal 2019)

nelhorjunto:
Coca Cola Retornavel — Vamos mudar juntos?

8.010.909 visualizagdes * 20 de mai. de 2019 g 16MIL 81 792 & COMPARTILHAR = SALVAR

- Coca-Cola
3,22 mi de inscritos

0 mundo esta precisando de mudangas. A Coca-Cola retornavel faz um convite a todo mundo
repensar e fazer escolhas mais conscientes. E ai, vamos mudar juntos? #melhorjuntos

L Coca-Cola: Siente el sabor
Coca-Cola
948 mil visualizagoes

MOSTRAR MAIS

Fonte: https://www.youtube.com/watch?v=BtDoL 2kxWak&feature=emb _title (2019)

COMENTARIOS ALEATORIOS SEM CONCORDANCIA COM O
CONTEUDO ABORDADO

% https://retornaveis.cocacola.com.br/
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Um consumldor pode assumir comportamentos distintos ao ser exposto a
determinado contetdo midiatico ligado a um produto ou uma marca especifica. Diante
disso, o consumidor pode se comportar de modo interativo ou ndo com as caracteristicas
apresentadas (GALVAO, 2014). Esta pesquisa demonstra que a maior parte dos
comentarios dos consumidores sdo aleatorios e sem concordancia com o conteido
abordado. Em outras palavras, o priming desenvolveu uma percepc¢ao pouco sensivel ao
contetdo apresentado pelo comercial Coca-Cola retorndvel. De um total de 124
comentarios, cerca de 53 representam esta situacao.

PREFERENCIA PELO COMERCIAL DEVIDO A MUSICA

Alguns autores defendem que a musica pode ser vista como uma das estratégias
adotadas por uma marca para estimular a atencdo do consumidor e, assim, provocar
algum tipo de reacdo ao andncio e, consequentemente, levar a compra do produto
(CARDOSO; GOMES; FREITAS, 2010). Assim, esta pesquisa identificou que um dos
reflexos gerados pelo priming na percepcdo do consumidor é por causa do toque e
melodia da musica apresentada pelo comercial estudado. Isto é apresentado por 16 dos
124 comentérios de consumidores da marca. Os dados apresentados apontam que neste
primeiro contato com a propaganda o publico ndo demonstrou sensibilidade pelas

compras de embalagens retornaveis de refrigerantes.

IDENTIFICACAO DO NOME DA MUSICA OU DO GRUPO QUE CANTA

Para alguns estudiosos a musica pode representar uma motivacdo para uma
determinada acdo (ALPERT; ALPERT; MALTZ, 2005). Em se tratando de consumo, a
acdo pode levar o consumidor a adquirir diferentes comportamentos, tais como
experimentar, escolher (produto e/ou marca) e comprar um determinado produto. No
contexto desta pesquisa, percebe-se que o priming provocou reflexos no consumidor no
sentido de identificar o nome da musica apresentada pelo comercial ou do grupo que
canta. Isto leva a acreditar que os comportamentos adquiridos ndo levaram 0s
consumidores a uma acdo voltada a experimentar, escolher e comprar um refrigerante
da marca inserido em um ciclo de logistica reversa. Os dados coletados demonstram que
esta realidade foi apresentada em 13 dos 124 comentarios.
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A musica pode ser vista como uma ferramenta que possibilita captar a atengéo
do consumidor para que este compreenda a mensagem repassada por uma marca em um
comercial (CARDOSO; GOMES; FREITAS, 2010). No caso desta pesquisa, 0 priming
gerou alguns efeitos em relacdo a perguntas sobre o nome da musica. Nota-se que a
mensagem processada pelos consumidores que tiveram acesso ao conteddo da
propaganda estudada é mais voltada para uma curiosidade do que a um comportamento
sustentavel. Dados da analise revelam que 11 de 124 comentarios retratam do contexto
abordado nesta analise.

CONSUMIDOR TER GOSTADO DO COMERCIAL E NAO TER DEIXADO
CLARO UMA PERCEPCAO SUSTENTAVEL OU NAO

Nota-se, pela analise de dados, que o priming provocou uma percep¢do em que 0
consumidor demonstrou ter gostado do comercial, mas ndo deixou claro um ponto de
vista sustentavel ou ndo. Isto é apresentado em 7 dos 124 comentarios publicados na
plataforma digital, YouTube. Dados semelhantes foram encontrados na pesquisa de
Silva, Meneses e Porto Junior (2018), a qual revelaram que um comercial desta marca
nem sempre consegue impulsionar o desejo no consumidor em comprar refrigerantes

retornaveis para colaborar com a sustentabilidade ainda que indiretamente.

RESPOSTA DE UM COMENTARIO

Alguns dos consumidores registraram comentarios no sentido de responder um
outro que foi publicado na plataforma digital. Dessa forma, o priming provocou reflexos
apenas para responder a uma determinada mensagem visualizada por um dado
consumidor. Em nenhum momento estes comentarios estavam ligados ao consumo de
refrigerantes retornaveis. Nota-se que isto é presente em 7 dos 124 comentérios
analisados. Deste modo, é importante considerar a possibilidade de a marca nao
conseguir vender adequadamente o seu ponto de vista sustentavel para os consumidores
de modo geral (SILVA, MENESES; PORTO JUNIOR, 2018).

PERCEPCAO SUSTENTAVEL DO USO DE REFRIGERANTES
RETORNAVEIS
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Em se tratando dos dados desta pesqmsa apontaus.e que o priming gerou reflexos
de uma percepgdo sustentdvel em uma pequena parte dos consumidores. Apenas alguns
destes preferem em algum momento a compra de refrigerantes retorndveis. A anélise
retrata que isto € realidade em apenas 5 dos 124 comentarios registrados nesta
plataforma digital. Apesar da reutilizacdo das embalagens retornaveis de Coca-Cola ser
possivel por 25 vezes, ndo gerar residuos soélidos e representar um percentual de 62% de
carbono a menos na superficie terrestre, ainda é notavel pouca aderéncia deste pablico
em relagdo ao consumo de retornaveis (COCA-COLA RETORNAVEL, 2019).

REFERENCIA A DISTINTOS PRODUTOS COCA-COLA

Neste ponto, o priming desenvolveu diversos efeitos ligados aos produtos da
marca estudada, a exemplo, comentarios ligados a uma promocao Coca-Cola retornavel,
preferéncia do consumidor por refrigerante Coca-Cola, indignagdo por parte do
consumidor em relacdo a poluicdo gerada por esta marca, preferéncia por retornavel de
vidro, auséncia de link da campanha Coca-Cola retornavel, pergunta sobre alguma
estratégia para evitar a apropriacao cultural da marca e um individuo que apresenta uma
utilidade para o liquido. Em termos praticos, isso ndo representa um comportamento
sustentavel por parte da pessoa que comentou o conteddo midiatico. Um ponto
evidenciado em uma pesquisa deste campo de estudo é que o priming gera reflexos
distintos em cada individuo a depender do tipo de exposicdo (SILVA, MENESES;
PORTO JUNIOR, 2018).

PERCEPCAO SOBRE O LIQUIDO SER PREJUDICIAL A SAUDE

Em alguns casos, especificamente em um total de 4 dos 124 comentarios
apresentados nesta plataforma digital, é possivel perceber que o priming produziu nos
consumidores uma percepcao relacionada ao fato de o liquido de refrigerante de cola ser
prejudicial a salde. Em termos praticos, isto ndo representa nenhum tipo de
comportamento preocupado com a sustentabilidade do planeta. Neste caso, 0 priming
conseguiu produzir um efeito relacionado a um maleficio do liquido causado a saude e

ndo ao fato de que uma embalagem retornavel de Coca-Cola pode ser utilizada em 25
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ciclos dlferentes bem como redu2|r e evitar o descarte de milhdes de garrafas por ano
(COCA-COLA RETORNAVEL, 2019).

Quadro 1. Sintese das analises do efeito priming a partir da exposi¢do ao contetdo
midiatico da propaganda Coca-Cola retornavel — vamos mudar juntos?

(5]
e]
S
Efeitos provocados pelo priming na percepcéo individual do sujeito =
g
o4
1. Comentdrios aleatdrios sem concordancia com o contetdo abordado 53
2. Preferéncia pelo comercial devido a mUsica 16
3. Identificagdo do nome da musica ou do grupo que canta 13
4. Perguntas sobre o nome da musica 11
5. Referéncia a distintos produtos Coca-Cola 8
5. Consumidor ter gostado do comercial e ndo ter deixado claro uma percepcao sustentavel ou ndo 7
6. Resposta de um comentario 7
8. Percepcéo sustentavel da utilizagdo de embalagens retorngveis 5
9. Percepcao sobre o liquido ser prejudicial a satde 4
TOTAL 124

Fonte: Elaborado pelos autores (2019)

Apesar de a Coca-Cola retornavel ndo ser o unico tipo de embalagem adotada
pela marca, nota-se um empenho da mesma em relacdo a insercdo de refrigerantes em
ciclos retorndveis e a reducdo de plastico no processo produtivo. Os resultados
apresentados demonstram que o priming pouco desenvolveu uma percepcao sustentavel

nas pessoas que tiveram acesso ao contetdo midiatico estudado.

CONSIDERACOES FINAIS

Esta pesquisa buscou apresentar uma discussdo sobre os tipos de efeitos que o
priming provoca em sujeitos que tiveram acesso ao conteudo relativo a logistica reversa
presente na propaganda Coca-Cola retornavel - vamos mudar juntos?, publicada no
YouTube. Assim, o estudo apresenta discussdes tedricas e empiricas para 0s campos de
estudo do priming, comportamento do consumidor e marketing.

Constata-se pelos dados que a maioria dos comentarios apontou para respostas
subsequentes relacionadas a ativagdes fora do contexto apresentado pela propaganda.
Outro ponto de maior destaque na anélise de dados e que merece atengéo é o fato de que

0 priming provocou respostas que tiveram relagdo com a mdsica do comercial. Isto
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representa atlva(;oes mais dlstantes da sustentabilidade e mais préximas do conteddo
musical apresentado.

Mesmo com um contetido voltado ao consumo de refrigerantes retornaveis desta
marca, nota-que o priming ndo consegue uma ativacdo mais significativa com o sentido
de o consumidor se posicionar a respeito da compra deste tipo de produto. Isto pode ser
decorrente de um processo de comunicagdo deficiente em questdes como marketing
verde e educagdo ambiental.

Respostas subsequentes relativas a outros produtos da marca, percepcao
sustentavel ou ndo sobre o contetdo pouco definido e sobre o prejuizo causado pelo
liquido foram evidenciadas, mas que levaram os individuos a decisdes conscientes e
inconscientes, com percep¢des que ndo demonstraram sensibilidade com a
sustentabilidade.

Pela analise dos dados € possivel inferir que nem sempre o efeito priming gera
como resposta subsequente uma atitude sustentavel nos sujeitos que tiveram acesso a
propaganda. Este tipo de ativacdo despreocupada com a sustentabilidade pode levar este
consumidor a ndo consumir este tipo de produto. O priming consegue influenciar muito
pouco o publico que teve acesso a este conteldo.

Nesta pesquisa verificou-se por meio de revisdo de literatura que os campos de
estudos do priming, comportamento do consumidor e marketing andam proximos um do
outro. Estes trés campos teodricos de estudo buscam compreender as decisfes do
consumidor quando expostos a estimulos em momentos especificos e que levam a
ampliar o consumo. Assim, para outras pesquisas, sugere-se uma analise quantitativa
com coleta de dados por meio de questionarios disponibilizados em redes sociais, a fim

de identificar os motivos que levam os sujeitos a decisdes conscientes e inconscientes.
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