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Resumo

O desenvolvimento de propaganda efetiva direcionada a Geracéo Z € um tema emergente na
literatura do Marketing. Contudo, a producdo cientifica sobre o tema é fragmentada e ha
necessidade da realizagéo de estudos que verifiquem (ou refutem) generalizages emergentes
comumente disseminadas sobre as mensagens mais efetivas na comunicagdo com esse
segmento. Nesse sentido, 0 presente estudo tem como objetivo fornecer uma visdo geral da
producdo cientifica sobre engajamento dos consumidores da Geracdo Z em propaganda,
especia mente a propaganda com mensagem de Responsabilidade Social Corporativa (CSR).
Por meio de bibliometria e Revisdo Sistemética da Literatura (RSL) foi possivel identificar
0S aspectos quantitativos da producdo do conhecimento desenvolvidos nesse ambito, as
principais teorias e métodos empregados, resultados alcancados e lacunas de pesquisa ha
literatura existente. Concluiu-se que, embora a maioria dos estudos ressaltem contribuices
positivas sobre essas comunicacfes, sdo poucas as evidéncias sobre qual 0 método mais
adequado para 0 seu desenvolvimento. Os profissionais que atuem nesse processo devem
estar atentos as diferencas no nivel de envolvimento que pode ocorrer entre os individuos
deste grupo (Geragdo Z) com as comunicagcOes de CSR e observar fatores externos e
Interseccionais aos tragos geracionais que possam gerar influéncias, a exemplo 0s aspectos
transculturais e sociodemograficos.



AN%D XLV Encontro da ANPAD - EnANPAD 2022
On-line- 21 - 23 de set de 2022 - 2177-2576 versao online

Engajamento dos Consumidores da Geragdo Z em propaganda com
mensagem de Responsabilidade Social Corporativa (CSR): uma revisao da

literatura

Resumo

O desenvolvimento de propaganda efetiva direcionada a Geracdo Z é um tema emergente na literatura
do Marketing. Contudo, a producéo cientifica sobre o tema é fragmentada e ha necessidade da realizagdo
de estudos que verifiqguem (ou refutem) generalizagdes emergentes comumente disseminadas sobre as
mensagens mais efetivas na comunicagdo com esse segmento. Nesse sentido, 0 presente estudo tem
como objetivo fornecer uma visao geral da producao cientifica sobre engajamento dos consumidores da
Geracdo Z em propaganda, especialmente a propaganda com mensagem de Responsabilidade Social
Corporativa (CSR). Por meio de bibliometria e Revisdo Sistemética da Literatura (RSL) foi possivel
identificar os aspectos quantitativos da producdo do conhecimento desenvolvidos nesse &mbito, as
principais teorias e métodos empregados, resultados alcangados e lacunas de pesquisa na literatura
existente. Concluiu-se que, embora a maioria dos estudos ressaltem contribui¢Ges positivas sobre essas
comunicagdes, sdo poucas as evidéncias sobre qual o método mais adequado para 0 Sseu
desenvolvimento. Os profissionais que atuem nesse processo devem estar atentos as diferencas no nivel
de envolvimento que pode ocorrer entre os individuos deste grupo (Geragdo Z) com as comunicagoes
de CSR e observar fatores externos e interseccionais aos tragos geracionais que possam gerar
influéncias, a exemplo os aspectos transculturais e sociodemogréaficos.

Palavras-chave: Engajamento. Propaganda. Gerag¢do Z. Mensagem de CSR.

1 Introducdo

O engajamento dos consumidores da Geracao Z em propagandas tém recebido a atencdo
dos profissionais e estudiosos do marketing. I1sso ocorre, principalmente, pelas caracteristicas
distintas que este grupo apresenta em termos de necessidades e preferéncias (Priporas, Stylos
& Fotiadis, 2017) e pela sua relevancia enquanto segmento global de clientes com alto poder
de compra e com altas perspectivas de crescimento futuro (Giovanis & Athanasopoulou, 2017).

A Geracdo Z é o grupo dos primeiros nativos digitais, nascidos entre 1997 e 2012
(Dimock, 2019). Os tragcos comuns aos individuos que fazem parte desse grupo incluem o perfil
que faz uso criativo de tecnologias avangadas, possui alto envolvimento com compartilhamento
de midia social (Amena et al., 2020; Barak, 2018; Dedeoglu et al., 2020); estilo de tomada de
decisdo de consumo mais inconstante, sensivel ao custo social e com menor lealdade as marcas
quando comparado a segmentos de geragOes anteriores (Thangavel, Pathak & Chandra, 2019).
Além disso, conceitos psicologicos e sociais como narcisismo, autoestima, autoimagem,
influéncia de pares, autorrevelagdo, valores materialistas e estresse sdo altamente relevantes
para entender os nativos digitais (Gentina & Rowe, 2020; Gentina & Chen, 2019).

Nesse contexto, o desenvolvimento de propaganda efetiva para este segmento deve
considerar que o engajamento desempenha um papel contingente na eficacia do processamento
de publicidade que corresponde aos efeitos da mensagem criados durante esse processo (Wang,
2017).) O engajamento ocorre por causa de uma ideia de marca ou midia que o consumidor
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experiencia e é critico mensurar de quando os consumidores estdo fortemente engajados nas
marcas, nas mensagens da marca e no ambiente ao seu redor (Wang, 2017).

Contudo, a literatura cientifica sobre o tema da propaganda direcionada a geracdo Z ¢
fragmentada e ha& necessidade de realizacdo de estudos que verifiguem (ou refutem)
generalizacbes emergentes comumente disseminadas principalmente por estudos
mercadologicos produzidos por empresas de pesquisa de midia e consultorias (Taylor, 2021,
2018; Lazarevic, 2017).

Entre essas generaliza¢des, Taylor (2018) destaca a proposi¢do de que a propaganda
com mensagem de Responsabilidade Social Corporativa (CSR) pode ser altamente eficaz.
Coombs e Holladay (2011, p.8) definem a responsabilidade social corporativa (CSR) como “as
acdes voluntarias que uma empresa implementa & medida que segue sua missdo e cumpre suas
obrigac@es percebidas para com as partes interessadas, incluindo funcionérios, comunidades,
meio ambiente e a sociedade como um todo”.

De acordo com Ferndndez, Hartmann & Apaolaza (2021) as iniciativas de CSR
correspondem as atividades das empresas destinadas a abordar questdes sociais e ambientais
por meio da minimizacdo de impactos ambientais, voluntarismo, filantropia corporativa e
tomada de posicdo sobre problemas sociais, como igualdade, diversidade, direitos humanos e
educacdo. Elas fornecem as empresas uma estratégia de comunicacdo Unica que permite
aprimorar marcas corporativas e de produtos, com associacdes positivas, melhorando as
respostas dos clientes e outros stakeholders, em particular entre os consumidores jovens
(Fernandez, Hartmann & Apaolaza, 2021).

Entretanto, ndo ha consenso na literatura quanto ao tipo de método de comunicacao que
informa os consumidores de forma mais eficaz sobre as iniciativas de CSR. Lauritse e Perks
(2015) destacam a divergéncia quanto aos métodos de comunicacdo implicitos (relatorios
corporativos e sites da web) e os métodos de comunicacdo explicitos, tendo em vista que 0s
consumidores contam com a comunicacdo CSR para avaliar e contrastar diferentes valores
morais de determinada marca (Schmeltz, 2012; Wang & Anderson, 2011), e esperam ser
abertamente informados sobre 0 comportamento corporativo negativo e positivo (Pomering &
Dolnicar, 2009).

Ao desenvolverem um modelo tedrico de comunicacdo de CSR em midias sociais,
Fernandez, Hartmann e Apaolaza (2021) descrevem os fatores impulsionadores e processo
desse tipo de comunicacdo, levando em consideracdo suas caracteristicas especificas como:
drivers da mensagem de CSR (CSR fit entre empresa, marca e consumido; fortalecimento da
CSR e co-criacdo; apelos de CSR orientados por humanizacao), drivers da midia social (fonte
de compartilhamento; endosso da midia social como compartilhamentos, curtidas,
comentarios), fatores de contingéncia do consumidor (self-construal e identificagdo com a
comunidade da midia social), processo de resposta do consumidor (credibilidade da CSR e
motivos de atribuigdo, fortalecimento psicoldgico, emogdes morais, normas de ativacdo)
resultados atitudinais e comportamentais (resultados de CSR — associagOes, reputacdo
corporativa, atitude em relacdo a marca/corporacdo, intencdo de compra, lealdade/boicote a
marca; endosso a mensagem de CSR — compartilhamentos, comentarios positivos, brand e-
wom, curtidas; oposi¢do & mensagem de CSR —comentarios negativos. Contudo, até 0 momento
da presente reviséo, ndo foram identificados estudos que testassem as proposicdes basilares ao
modelo.
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Nesse sentido, o presente estudo tem como objetivo fornecer uma visdo geral da
pesquisa sobre engajamento dos consumidores da Geracdo Z em propaganda, especialmente a
propaganda com mensagem Responsabilidade Social Corporativa (CSR). Para isso, buscou-se
identificar os aspectos quantitativos da produgdo do conhecimento desenvolvidos nesse &mbito
e, por meio de Revisdo Sistematica da Literatura (RSL), identificar as principais teorias
empregadas, resultados alcangados, e lacunas de pesquisa apontadas pela literatura existente.

A presente revisdo visa contribuir para a literatura do marketing e da propaganda ao
fornecer uma revisao atualizada de um campo dindmico e crescente, através da sintese dos
principais achados alcancados por estudos cientificos que buscam compreender a efetividade
da propaganda direcionada a este publico e por evidenciar os caminhos para pesquisas futuras
necessarias. Os profissionais que atuam nesta area também podem se beneficiar dos resultados
apontados na presente investigacdo, e utilizar o conhecimento aqui discutido como base para o
desenvolvimento de comunicagdes efetivas que envolvam mensagem de CSR direcionadas ao
pablico da Geragéo Z.

2 Materiais e Métodos

Este estudo utilizou 0 método de revisdo bibliométrica com base nas orientacdes de
Donthu et. al. (2021) e Arria e Cuccurullo (2017) e de Revisdo Sistematica da Literatura (RSL)
conforme as diretrizes propostas por Tranfield, Denyer e Smart (2003) e Kitchenham e Chaters
(2007). O uso da bibliometria permite, por meio de abordagem quanti e qualitativa, apresentar
o0 estado da estrutura intelectual e as tendéncias emergentes de um topico ou campo de pesquisa,
como analise de performance da producdo em determinado campo (métricas de publicacgéo,
métricas de citacdo) e mapeamento cientifico (analise de citacdes e co-citacdes, co-palavras e
co-autoria) Donthu, 2021).

Dado que a presente investigacdo se direciona a um tema especifico, a revisao
bibliométrica foi utilizada para a exploracdo inicial dos dados extraidos nas bases cientificas.
Em seguida, adotou-se os procedimentos da RSL que, como etapas do método de pesquisa,
permitem definir modelos conceituais para topicos emergentes (Webster & Watson, 2002) de
modo processual, detalhado e passivel de replicacdo (Kitcheham, 2010). Para esta investigacéo,
0 processo consistiu em trés (03) macroetapas conforme apresentado na Tabela 1 e detalhadas
nos subcapitulos a seguir.

Tabela 1

Processo de Revisao Sistematica da Literatura utilizado neste trabalho.

1. Identificacdo da necessidade de uma revisdo (Subcapitulo 2.1).
2. Definicdo do problema, questdo de pesquisa (Subcapitulo 2.1).
3. Desenvolvimento do protocolo de revisdo incluindo: justificativa,
pergunta de pesquisa, estratégia a ser utilizada, bancos de dados, critérios
Etapa 01 Planejamento de inclusdo e exclusdo, critérios de qualidade, formas de extracdo e
manipulacédo dos dados, sintese das informagdes.
4.Revisdo do Protocolo de pesquisa (Conduzido por pesquisador
convidado).
1. Identificacdo dos critérios de pesquisa (Subcapitulo 2.2).
2. Selecdo de estudos primarios (Subcapitulo 2.2).
Etapa 02 Execucéo 3. Avaliacgéo da Qualidade dos estudos selecionados (Subcapitulo 2.2).
4. Extracdo e monitoramento dos dados (Subcapitulo 2.2).
5. Sintese dos dados (Subcapitulos 3.1, 3.2, 3.3).
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Etapa 03 Reporte 1. Relato técnico (0 presente estudo em sua versdo completa)

Nota: Adaptado de Tranfield, Denyer e Smart (2003) e Kitchenham e Chaters (2007).

2.1.  Planejamento da Revisdo Sistematica da Literatura (RSL)

A primeira etapa da RSL consiste no planejamento das tarefas e diretrizes a serem
executadas nas etapas posteriores. Como primeiro passo da revisdo aqui proposta, foi
identificada a emergéncia do tema de engajamento dos consumidores da Geracdo Z em
propagandas com mensagem de mensagens relacionadas ao conceito de Responsabilidade
Social Corporativa (CSR) tanto na prética, quanto na literatura do marketing. Esta Gltima é
considerada como fragmentada e escassa, e revela a necessidade de realizagdo de estudos que
apresentem uma sintese e organizagdo dos estudos existentes, bem como direcionamentos para
pesquisas futuras.

Assim, visando preencher esta lacuna, o presente trabalho tem como objetivo fornecer
uma visdo geral da pesquisa produzida sobre engajamento dos consumidores da Geragdo Z em
propaganda com mensagem de Responsabilidade Social Corporativa (CSR). E, para tanto,
buscou responder as seguintes perguntas de pesquisa:

o RQ1: Como se d& a producdo do conhecimento sobre o engajamento dos
consumidores da Geracdo Z com a propaganda com mensagem de Responsabilidade
Social Corporativa (CSR) em termos quantitativos?

o RQ2: Quais as principais teorias empregadas e resultados alcangados pelos
estudos ja desenvolvidos?
. RQ3: Quais lacunas de pesquisa sdo identificadas a partir da literatura existente?

A partir desse direcionamento, estabeleceu-se a estratégia de revisdo a ser utilizada,
incluindo os critérios de busca capazes de responder ao objetivo proposto, os bancos de dados
a serem pesquisados, os critérios de inclusdo e exclusdo dos estudos encontrados, 0s critérios
de qualidade para que os estudos fossem considerados, as formas de extracdo e manipulagédo
dos dados, e o procedimento de sintese das informacg6es. Estas diretrizes foram organizadas em
um protocolo de pesquisa conforme as orientacdes de Kitchenham e Chaters (2007), orientando
a realizacdo do presente estudo (Ver Anexo A deste estudo).

2.2.Execucdo da Revisdo Sistematica da Literatura (RSL)

Nesta etapa, cinco fases compuseram a execucdo da RSL. A Fase 1 atendeu a definicdo
dos critérios de buscas dos estudos a serem analisados. Foram definidas as strings de busca
correspondentes aos principais conceitos adotados nesta revisdo e seus sinénimos no idioma
inglés (engajamento em propaganda, mensagem de Responsabilidade Social Corporativa
(CSR), Geragdo Z, nativos digitais, gen z, consumidores jovens).

As buscas foram realizadas em duas bases de dados amplamente utilizadas pela
comunidade académica dos campos de Administracdo, Negocios, Marketing e Comunicacao
em ambito nacional e internacional: a Scopus, de propriedade da Editora Elsevier e Web of
Science (Institute for Scientific Information Knowledge). As buscas foram realizadas no més de
novembro de 2021 e utilizaram as strings compostas pelas seguintes palavras-chave:
advertising AND engagement AND generation Z OR digital natives OR gen z OR young
consumers AND csr.
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Além disso, quatro filtros foram utilizados para os resultados gerados nas bases de
dados pesquisadas, sendo eles: (i) tipo e area do estudo - artigos completos, publicados em
periddicos cientificos das areas de Business e Management, revisados por pares, no idioma
inglés; (ii) data de publicagdo - estudos publicados no periodo entre os anos de 2010 e 2021;
(iii) abordagem do tema de pesquisa — estudos que abordam diretamente o tema do engajamento
dos consumidores da Geragdo Z em propaganda com mensagem de CSR ou abordam o
engajamento dos consumidores da Geragdo Z em propaganda, mas ndo especificamente a
propaganda com mensagem de CSR; e (iv) correspondéncia com a string de busca — os estudos
apresentaram as palavras-chave estabelecidas nas strings de busca em titulos, resumos ou
palavras-chave.

Em seguida, a Fase 2 correspondeu a selecdo dos estudos primarios para analise. Foram
obtidos 201 estudos nos resultados das buscas nas bases de dados selecionadas. Foram aplicados
os critérios de inclusdo e exclusdo, envolvendo duas etapas de triagem e dois pesquisadores, de
modo a alcangar amostra final de estudos completos a serem analisados (Tabela 2).

Tabela 02

Numero de estudos identificados durante as distintas fases de triagem da busca sistematica.

Base de Dados Resultados 12 Triagem — Selecéo de Estudos 22 Triagem — Avaliacéo de
Primarios Qualidade dos Estudos
primarios
Incluidos Excluidos Incluidos Excluidos
Scopus 37 8 29 2 6
Web of Science 164 56 108 10 46
Total 201 64 137 12 52

Nota: Elaborado pelos autores (2021).

Para determinar se um estudo seria ou ndo incluido na 12 Etapa de Triagem, foram
analisados os titulos, resumo e palavras chaves dos estudos e utilizados os seguintes critérios
para:

. Inclusdo: (I11) O estudo discute diretamente relacdes ou fatores de influéncia da
propaganda com mensagem de CSR e o engajamento de consumidores da Geragéo Z;
(12) o estudo apresenta diretrizes desenvolvimento de propaganda com mensagem de
CSR que geram engajamento de consumidores da geracdo Z; (I3) o estudo é uma
revisdo tedrica sobre 0 engajamento de consumidores da geracdo Z com propaganda
com mensagem de CSR; (I13) o estudo apresenta experimentos de propaganda com
mensagem de CSR e seus efeitos no engajamento de consumidores da Geragédo Z; (15)
aborda o engajamento dos consumidores da Geragdo Z em propaganda, mas nao
especificamente a propaganda com mensagem de CSR. Este ultimo critério foi utilizado
levando em consideracdo a interdependéncia entre meios e mensagens nNo Processo
comunicativo. Assim, ainda que o estudo néo tratasse especificamente da propaganda
com mensagem de CSR, compreendeu-se como relevante a andlise das informacdes
sobre engajamento dos consumidores da geragdo Z na propaganda de modo geral.

o Excluséo: (E1) O estudo esta duplicado nos resultados de busca; (E2) O estudo
descreve apenas aspectos técnicos da propaganda com mensagem de CSR; (E3) o estudo
5
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aborda outros temas ligados aos consumidores da Geragdo Z que ndo incluem o
engajamento em propaganda; (E4) o estudo ndo relaciona aspectos de engajamento em
propaganda dos consumidores da Geracdo Z; (E5) artigo completo néo foi encontrado;
(E6) o estudo aborda as agBes de CSR mas ndo relaciona com engajamento em
propaganda.

Nesta etapa, 137 estudos foram excluidos. Entre eles, 07 estudos estavam duplicados e
ndo comtemplaram os critérios de inclus&o. E valido ressaltar que, entre a amostra de estudos
excluidos, foram observados diferentes temas de pesquisas que ndo contemplaram o
engajamento em propaganda, mas que apresentavam temas relacionados a Geracdo Z como
privacidade digital, adocdo de tecnologia, atuacdo no mercado de trabalho, processos de
aprendizagem, comportamento de compra em setores especificos (turismo, alimentacéo,
vestuario, etc.), entre outros.

Ao todo, 64 estudos foram considerados como vélidos e classificados em 3 grupos de
prioridade para analise na segunda etapa de triagem: (a) Relevancia Muito Alta, correspondente
aos estudos que discutiram diretamente as relagdes ou fatores de influéncia da propaganda com
mensagem de CSR e o engajamento de consumidores da Geracdo Z; (b) Relevancia Alta,
correspondente aos estudos que realizaram experimentos de propaganda com mensagem de
CSR e seus efeitos no engajamento de consumidores da Geracdo Z; (c) Relevancia Baixa;
correspondente aos estudos que abordaram o engajamento dos consumidores da Geracdo Z em
propaganda, mas ndo especificamente a propaganda com mensagem de CSR. Nesta fase, foi
gerada uma analise bibliométrica da amostra obtida, cujos resultados sdo apresentados na sessao
3.1 deste estudo.

Na Fase 3, foi realizada a 22 Etapa de Triagem dos estudos. Para ser considerado com
estudo valido ao final dessa etapa, os documentos passaram por avaliacdo da qualidade
considerando os seguintes critérios: (CQ1) O objetivo do estudo é claro; (CQ2) a metodologia
é adequada para atingir o objetivo proposto no estudo; (CQ3) a estratégia de selecdo de casos
e/ou amostra é adequada para o objetivo do estudo; (CQ4) o estudo contribui para a
compreensdo sobre o engajamento dos consumidores da Geracdo Z em propaganda, ainda que
néo especificamente no contexto da propaganda com mensagem de CSR.

A avaliacdo da qualidade dos estudos permitiu identificar até que ponto os estudos
selecionados na fase anterior ndo possuiam viés em sua selecdo e se seriam validos interna e
externamente. Ao final desta avaliacdo, foram identificados 12 estudos elegiveis para analise
do texto completo. Estes estudos foram analisados na Fase 4 da execuc¢do da presente revisdo,
e seis (06) estudos compuseram a amostra com contribui¢cbes diretamente ligadas ao
engajamento de . A sintese da andlise realizada para estes estudos foi realizada na Fase 5 da
execucdo da presente revisao e é apresentada no capitulo a seguir, nas sessoes 3.2 e 3.1.

3 Resultados e Discussao

3.1. Dados quantitativos da producdo do conhecimento sobre o engajamento dos
consumidores da Geragdo Z em propaganda e a abordagem do tema de CSR como
conteudo da mensagem

De modo a responder a primeira pergunta de pesquisa desta revisao, esta se¢do apresenta
uma andlise quantitativa, auxiliada pela ferramenta do pacote R Bibliometrix
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(http://www.bibliometrix.org), que fornece um conjunto de ferramentas para pesquisa
quantitativa em bibliometria e cienciometria. Para a presente pesquisa, 0 uso dessa ferramenta
permitiu, primeiro a identificacdo da producdo cientifica anual relacionada ao tema de
engajamento dos consumidores da Geragcdo z em propaganda de modo geral (Figura 1), a
distribuicdo da produgéo por regides (Figura 2) e os principais temas abordados pelos estudos
considerados validos (Figura 3).

A ferramenta Bibliometrix é escrita na linguagem R, que é um ambiente e ecossistema
de cddigo aberto. De acordo com Arria e Cuccurullo (2017), devido a existéncia de algoritmos
estatisticos substanciais e eficazes, acesso a rotinas numéricas de alta qualidade e ferramentas
integradas de visualizacao de dados sdo talvez as qualidades mais fortes para preferir R a outras
linguagens para computacéo cientifica.

E valido ressaltar que esta analise inclui o total de 64 estudos validos, incluindo os
estudos classificados como de Relevancia Baixa na primeira etapa de triagem. Neste grupo, 0s
estudos abordaram o engajamento dos consumidores da Gera¢do Z em propaganda, mas néo
especificamente a propaganda com mensagem de CSR. Contudo, a amostra apresenta
contribuicdes diretas para a compreensdo do processo comunicativo da propaganda que faz uso
de mensagens com esse tipo de conteudo e temas pertinentes a comunica¢do com o segmento
da Geracédo Z.

Com esta andlise, constatou-se que a producéo cientifica realizada no escopo do tema
investigado € recente e crescente, com aumento significativo de publicacdes a partir do ano de
2018. A maioria publicacBes concentram-se nas regides da América do Norte, Europa e Asia.

Figura 1 Figura 2
Producdo cientifica anual. Producéo cientifica por regido.

25
20
15

10

2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021

Nota: Elaborado pelos autores (2021). Nota: Elaborado pelos autores (2019).

Entre os estudos analisados, foram identificados temas de destague com bases nas
palavras-chave indicadas pelos autores (Figura 3). O temas quem apresentaram maior
frequéncia entre as publicacbes s@o abordados por, ao menos, quatro estudos. Eles
compreendem o comportamento de consumo, incluindo confianga, intencdo de compra, word-
of-mouth, atitudes; os canais de comunicacdo, como redes sociais; 0s impactos da comunicagao;
e, por fim, o papel das marcas, suas associagcdes e performance. Estes resultados sdo
convergentes a proposicao de Taylor (2018), de que a literatura sobre a propaganda direcionada
a geracdo Z e fragmentada e aborda diferentes temas.



AN%D XLVI Encontro da ANPAD - EnNANPAD 2022
On-line- 21 - 23 de set de 2022 - 2177-2576 versdo online

O tema de Responsabilidade Social Corporativa enquanto mensagem em propaganda
direcionada a geracao Z foi diretamente abordado em (06) seis estudos (Youn & Cho, 2021;
Kim & Austin, 2020; Gilal, et al., 2020; Amoroso & Limcaoco Roman, 2019; Butt, Mukerji &
Uddin, 2019; Lauritsen & Perks, 2015).

Figura 3

Temas gerais abordados na literatura sobre engajamento da geragdo Z em propaganda.
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Nota: Elaborado pelos autores (2021).

Nesta andlise preliminar observou-se que as publicagdes se distribuem entre 20
principais journals, sendo o Journal of Advertising e Journal of Interactive Marketing os
periddicos que concentram o maior nimero de publica¢fes, ambos com quatro (04) estudos
publicados (Figura 04). Estes dois peridédicos possuem relevancia reconhecida no area do
Marketing e impacto significativo para a sua comunidade de pesquisa, alcan¢ando 5.522 e 6.258
respectivamente para Impact Fator & Ranking, e 11.3 e 11.4 para Cite.Score.

Figura 4

NUmero de Publicagdes por periodico.
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Most Relevant Sources

JOURNAL OF FASHION MARKETING AND

JOURNAL OF GLOBAL SCHOLARS OF MARKETING SCIENCE

JOURNAL OF INTERNATIONAL CONSUMER MARKETING

PUBLIC RELATIONS REVIEW

CORPORATE SOCIAL RESP

¥ AND ENVIRONMENTAL

EUROPEAN BU!

EVIEW

EUROPEAN JOURNAL OF MANAGEMENT AND BUSINESS ECONGM

FOUNDATIONS OF MANAGEMENT
INDEPENDGENT JOURNAL OF MANAGEMENT & PRODUCTION
2 a 4
N. of Documents

Nota: Elaborado pelos autores (2021).

Esses resultados revelam que diferente campos de estudo apresentam publicacdes sobre
o tema, incluindo periddicos de relevancia para a area de Marketing e Business Management.

3.2.Principais teorias, métodos e resultados alcancados pelos estudos desenvolvidos

De modo a responder a segunda pergunta norteadora desta revisao, buscou-se identificar
as principais teorias e métodos empregadas na amostra final de 06 estudos analisados, bem
como os resultados alcancados por essas investigagOes. Estas informacgdes auxiliam na
compreensdo sobre o conhecimento que subsidia a discussao sobre o tema engajamento dos
consumidores da Geracdo Z em propagandas com mensagem de CSR, direcionamento adotado
pelo corpus de pesquisa desenvolvido e as lacunas existentes evidenciadas pela literatura.

Assim, para as abordagens tedricas, foi possivel observar trés principais vertentes que
subsidiam as investigacdes. A primeira vertente diz respeito as abordagens teéricas da
Psicologia Social, com destaque para a Teoria de Distancia Psicologica, Construal Level
Theory, Teoria de Atribuicdo junto aos conceitos de Motivacdo e Atitude, Teoria da
Sinalizacdo, Teoria da Troca Social, Teoria da Acdo Racional, Teoria da Identidade Social e
conceitos como “self-definition”, “self-enhancement”, e “self-distinctiveness”.

A segunda vertente compreende as abordagens tedricas da Comunicacao, incluindo a
Teoria da Persuasao e conceitos de Congruéncia de Marca e Propaganda; Teoria Motivacional
do Coping (Skinner, 1998) junto a conceitos de consumerismo ético e Conceitos de Estratégias
de Comunicacdo. Por ultimo, a terceira vertente tedrica aborda conceitos ligados ao escopo
tedrico do marketing, principalmente comportamento do consumidor e 0s conceitos de marca,
imagem, reputacdo, confianca, lealdade e defesa/suporte a marca (advocacy), intencdo de
continuidade.

Em seguida, quanto aos métodos adotados, foram identificadas diferentes abordagens
utilizadas. Observou-se o uso de métodos com abordagem quantitativa experimental entre
sujeitos, estudo quantitativo, com uso de surveys, estudo de método misto (abordagem
qualitativa e quantitativa para um mesmo estudo) e estudos qualitativos, com uso de técnicas
como grupos de foco online e presenciais, entrevistas e questionarios online.
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Por fim, foram analisados os principais achados das pesquisas analisadas, a fim de
compreender as contribuigdes desses estudos para o tema de engajamento dos consumidores da
Geragdo Z em propaganda com mensagem de CSR. Entre as conclusdes dos estudos, dois
emergem como centrais: as contribuicdes das comunicagfes de CSR para as marcas
corporativas anunciantes que desejam comunicar com 0s consumidores da Geragdo Z, e a
atencdo para o metodo de desenvolvimentos dessas comunicagdes considerando o contexto dos
consumidores, contetdos e meios pelo quais eles podem ter o contato com elas e desenvolver
determinados niveis de engajamento.

Alinhado com o primeiro tema, o estudo de Lauritsen & Perks (2015) concluiu que
comunicacdo interativa de CSR funciona como um método eficaz na melhoraria do valor
emocional da marca dos consumidores jovens no conhecimento e na memoria da CSR no
varejo, especificamente no caso de supermercados, 0 que pode induzir a uma percep¢do mais
positiva por parte dos jovens adultos da imagem e reputacdo da marca corporativa de CSR desse
negocios.

J& Amoroso & Limcaoco Roman (2019) compararam as percepc¢des dos consumidores
mais jovens (18 a 22 anos) e mais velhos (acima de 23) sobre as iniciativas de CSR para avaliar
os fatores que influenciam a intencédo de compra continuada do consumidor. Os resultados do
estudo evidenciaram que a lealdade e a confianca parecem mais fortes entre os consumidores
mais velhos do que entre os consumidores mais jovens, mas tanto a lealdade quanto a
autenticidade sdo fortes indicadores de intencdo de continuidade em manter o relacionamento
com a marca que desenvolve acdes de CSR. No caso dos consumidores mais jovens, eles
analisaram claramente a autenticidade das iniciativas de CSR para construir confianca e defesa
em relacdo a marca, ao passo que 0s consumidores mais velhos construiram confianga com uma
comunicacdo clara da consciéncia das iniciativas de CSR.

Outro resultado relevante no relacionamento entre consumidores jovens e marcas foi
apontado pelo estudo de Gilal, et al., (2020). Com base em dados do setor de bebidas
(refrigerantes), eles evidenciaram em seus resultados que a percepgdo dos clientes das
atividades de CSR de uma empresa aumenta significativamente o apego & marca e a confianca
na marca; 0 apego a marca e a confiangca na marca e a percepcao do consumidor quanto a RSC
afetam a paixdo do consumidor pela marca, e 0 apego a marca e a confianca na marca
desempenham um papel totalmente mediador nesses relacionamentos.

O estudo de Youn & Cho (2021) concluiu que a interacdo entre distancia psicolégica e
nivel construtivo dos consumidos jovens influencia significativamente a congruéncia de uma
marca. Ao analisarem como se da o efeito de interacdo da distancia psicologica percebida em
relacdo a marca de luxo e o nivel de interpretacdo do contetido do anuncio de CSR nas
percepcOes desses consumidores (ou seja, congruéncia do anuncio-marca e confianca percebida
no anuncio de CSR), eles observaram que os participantes que visualizam o conteddo de
informacdes detalhadas (ou seja, baixo nivel de interpretacdo) com uma marca de luxo acessivel
(ou seja, baixa distancia psicoldgica) no anincio CSR, tém mais probabilidade de perceber que
0 anuncio é congruente com a marca anunciante, quando comparados com o anuncio CSR com
conteudo de informacgdo mais abstrato.

Adicionalmente, Youn & Cho (2021) também observaram que ndo h& diferenca na
congruéncia do anuncio-marca para a marca de luxo de aspiracdo de acordo com diferentes
contetidos (ou seja, nivel de construgdo baixo vs 6timo). E importante ressaltar, no entanto, que

10



AN%D XLV Encontro da ANPAD - EnANPAD 2022
On-line- 21 - 23 de set de 2022 - 2177-2576 versao online

para ambas as marcas, 0s resultados revelam papéis duplos da congruéncia do anincio-marca
que aumenta a intencdo do eWOM direta e indiretamente por meio da confianca.

Ja os estudos de Kim & Austin, (2020), Butt, Mukerji & Uddin (2019), alinham-se ao
tema do meétodo de desenvolvimentos das comunicagdes de CSR considerando o contexto dos
consumidores da Geracdo Z, os conteddos e 0s meios pelos quais elas sdo mais efetivas.

O estudo de Kim & Austin (2020) apresenta contribuigdes na perspectiva da
comunicacdo com conteildos de CSR, ao discutir os efeitos da comunicagdo de iniciativas de
CSR e de filantropia. Estes pesquisadores concluiram que as praticas de CSR foram
amplamente percebidas de forma mais positiva do que as iniciativas filantrépicas. Da mesma
forma, maiores motivos de servico publico foram atribuidos as praticas de CSR em comparagédo
com a filantropia. Embora as iniciativas filantropicas tenham sido percebidas de forma mais
negativa quando comunicadas de forma reativa, ndo houve diferencas significativas entre as
praticas de CSR proativas e reativas.

Por fim, o estudo de Butt, Mukerji & Uddin (2019) apresenta resultados relevantes
considerando o contexto das iniciativas de CSR sdo realizadas e comunicadas pelas marcas.
Segundo esta pesquisa, a percepcdo e consciéncia sobre CSR praticada pelas marcas
influenciam a intencdo de compra dos consumidores, o que fornece evidéncias que confirmam
gue a CSR ¢ importante para o desenvolvimento de negdcios em diferentes ambientes.

No caso especifico analiso por Butt, Mukerji & Uddin (2019) de uma sociedade em que
a religiosidade é um fator significativo do ponto de vista sociocultural, a religiosidade na
sociedade ndo desempenha um papel significativo na determinacéo do efeito da percepcao da
CSR; mas a confianga dos consumidores nas atividades de CSR das empresas € considerada um
fator importante. Assim, o estudo concluiu que a CSR tem valor para 0 negocio se 0s
consumidores tiverem uma boa percepcdo da CSR que é determinada pela confianca na
empresa, mas ndo pelas orientacGes religiosas. Portanto, as empresas ndo precisam enfatizar
demais os aspectos religiosos nas campanhas de RSC; em vez disso, trabalhar na construcéo da
confianca dos consumidores é mais importante.

3.3.Lacunas de pesquisa sdo identificadas a partir da literatura existente

A terceira pergunta de pesquisa enderecada neste estudo, identificar lacunas de pesquisa
indicadas na literatura existente sobre o engajamento dos consumidores da geracdo Z em
propagandas com mensagem de CSR. Seis principais lacunas de pesquisas séo evidenciadas
entre os estudos:

« Percepcdo dos consumidores quantos as comunicacdes de CSR quando realizadas por
submarcas, ou associadas aos diferentes tipos de produtos como, por exemplo, 0s
produtos aspiracionais ou de luxo (Youn & Cho, (2021).

e Arelacdo das caracteristicas geracionais com outros aspectos sociodemogréaficos como
género, etnia, escolaridade e idade, e aspectos transculturais. Com a analise da
producdo cientifica selecionada nesta revisao, observou-se a necessidade de que o0s
estudos que associem o engajamento dos consumidores da Geragdo Z em propaganda
de CSR com demais temas que sdo intersecionais como género e raga, de modo a
verificar as influéncias desses fatores no processo de envolvimento com a propaganda
e se esse tipo de comunicacdo apresenta a mesma efetividade entre as variagdes
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sociodemogréficas dentro do proprio grupo geracional. J& a coleta de dados
transculturais, pode contribuir para a melhor compreender as percepg¢des individuais da
CSR em diferentes culturas, nos diferentes mercados de consumo (Amoroso &
Limcaoco Roman, 2019).

e O nivel de relevancia das comunicac6es de CSR entre os diferentes setores.

e Avariacgao dos niveis de envolvimento em CSR dentro do préprio coorte da Geracéo Z.
Considerando que o individuos que fazem parte deste segmento tendem a ter seus tracos
caracteristicos com maior ou menor intensidade, torna-se relevante compreender as
influéncias que essa diferente possui no envolvimento com as comunicacdes de CSR.
(Kim & Austin, 2020)

e Como a percepcdo das acdes e comunicacdes de CSR afetam o envolvimento do
consumidor com a marca.

e Como valores universais desempenham papeis mediadores nas relagdes de CSR com 0s
consumidores

e A influéncia da comunicagdo CSR interativa vs ndo interativa de CSR, com foco
particular no grau em que a comunicacdo CSR interativa tem uma influéncia potencial
semelhante na imagem da marca corporativa e na reputacdo de empresas que operam
em diferentes setores e segmentos de consumo, e considerando também os contextos
nacionais. Além disso, considerando os tracos dos consumidores da geracdo Z
relacionados ao uso de midia e de consulta a fontes de informacdo, Amoroso e Limcaoco
Roman (2019) evidenciaram que se torna necessario investigar a tendéncia
relativamente mais forte do consumidor mais jovem de ler as avaliagdes do produto e
provavelmente ser mais influenciado pelas informacdes do que os consumidores mais
velhos.

4 Conclusdo
Este estudo apresentou uma visdo geral da pesquisa sobre engajamento dos
consumidores da Geragdo Z em propaganda, especialmente a propaganda com mensagem
Responsabilidade Social Corporativa (CSR). Foram identificados os aspectos quantitativos da
producdo do conhecimento desenvolvidos nesse &mbito e, por meio de Revisdo Sistematica da
Literatura (RSL) foram identificadas as principais teorias e métodos empregadas, resultados
alcancados, e lacunas de pesquisa apontadas pela literatura existente.

A producéo cientifica neste ambito é crescente, ocorrendo nos principais eixos de
pesquisa a nivel internacional. As discussfes sdo subsidiadas por abordagens tedricas oriundas
da Psicologia Social, Comunicacdo e Marketing, e métodos qualitativos, quantitativos, mistos
e experimentais. Os resultados dos estudos analisados se concentram nos temas ligados as
contribuicdes das comunicacgdes de CSR para as marcas corporativas anunciantes que desejam
comunicar com os consumidores da Geracdo Z, e a atencdo para 0 método de desenvolvimentos
dessas comunicag6es considerando o contexto dos consumidores, conteudos e meios pelo quais
eles podem ter o contato com elas e desenvolver determinados niveis de engajamento.

Por Gltimo, seis eixos para pesquisas futuras foram apresentados, considerando aspectos
as percepg¢des dos consumidores da geragdo Z quanto as comunicagfes de CSR, os diferentes
niveis de envolvimento deste coorte com essas comunicagdes, a influéncia de aspectos
contextuais como caracteristicas sociodemograficas e transculturais e o tipo de comunicagéo,
especialmente a comunicagéo interativa de CSR.
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Assim como em qualquer estudo que empregue o0 método de RSL, as limitacfes da
presente pesquisa merecem ser ressaltadas. A primeira diz respeito a amostra de estudos
primarios. Ainda que o foco desta revisdo seja em estudos que analisam 0 engajamento da
geragdo Z em propaganda com mensagem Responsabilidade Social Corporativa (CSR), o
nimero reduzido de estudos encontrados que diretamente abordaram este tema levou a
necessidade de que fossem considerados os estudos que indiretamente apresentassem
contribuicbes para a compreensdo do engajamento desse publico em propaganda de modo geral.

Isso pode ter levado a evidéncia de outros temas relacionados a este escopo de pesquisa
e incutido uma segunda limitacdo, pois, mesmo ao seguir um procedimento sistematico, ndo
podemos afirmar que 0 mesmo conjunto exato de estudos aqui incluidos teria sido incluido por
outros pesquisadores, especialmente pelos critérios subjetivos utilizados para atribuir o nivel de
qualidade dos estudos e na avalicdo das contribuicdes indiretas.

A terceira limitac&o diz respeito ao processo de revisdo sistematica que ndo considerou
estudos em outros idiomas ou inclusdes manuais de estudos relevantes que eventualmente ndo
foram gerados nas buscas nas bases de dados pesquisadas. Sugere-se que, em estudos futuros,
sejam realizadas buscas em outros idiomas e que estudos relevantes para a discussao sejam
incluidos na amostra final de estudos a serem analisados em sua versao de texto completo.

Ao observar os resultados aqui obtidos, também sdo expressas implicacBes para 0s
profissionais de marketing e propaganda, que desejam desenvolver comunicacdes de CSR com
alcance efetivo ao publico da geracdo Z. Embora a maioria dos estudos ressalte contribuices
positivas sobre essas comunicagdes para o publico da Geragdo Z, sdo poucas as evidéncias sobre
qual o0 método mais adequado para o seu desenvolvimento. Os profissionais que atuem nesse
processo devem estar atentos as diferencas no nivel de envolvimento que pode ocorrer entre 0s
préprios individuos deste grupo e, a0 mesmo tempo, observar fatores externos e interseccionais
aos tracos geracionais, a exemplo os aspectos transculturais e sociodemograficos.

Por fim, como agenda para estudos futuros, recomenda-se que sejam desenvolvidas
investigacOes que respondam as lacunas de pesquisa aqui evidenciadas ou que contribuiam para
discuss@es iniciadas no campo da propaganda voltada para o individuos que apresentam 0s
tracos da Geracdo Z. O desenvolvimento de estudos adicionais pode contribuir para o avango
e para a consolidacdo do conhecimento produzido neste &mbito, bem como desmistificar ou
confirmar as proposi¢cGes comumente disseminadas e que impactam a comunicacao das marcas
com esse publico e carecem de verificacdo académica-cientifica.
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