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Construcéo de Imagem e Relacionamento com Clientes: Uma Analise do
Discurso Publicitario no Instagram das Empresas de Produtos Orgéanicos
do Brasil

1. Introducéo

A agricultura orgéanica tem ganhado destaque nas Gltimas déecadas como uma alternativa
sustentavel e saudavel a agricultura convencional, impulsionada pela crescente preocupacao
com os impactos ambientais e a saude dos consumidores. No entanto, nem sempre foi assim,
apo6s a segunda guerra mundial, a instabilidade agroalimentar, a intensa urbanizacdo e a
expansdo das redes de fast food provocaram mudancas significativas na producao de alimentos,
afetando a alimentacdo das pessoas. Nesse contexto, a forma como os alimentos sdo produzidos
passou a adotar processos cada vez menos naturais, como: pesticidas toxicos, fertilizantes
poluentes, sementes transgénicas, maquinario e producdo de escala global, por exemplo.
(Penteado, 2001).

As préaticas agricolas naturais, especialmente a agricultura organica, ganharam
relevancia como resposta a crise da agricultura moderna, caracterizada pela degradacéo do solo
e pela deterioracdo da qualidade dos alimentos, priorizando metodos tradicionais e principios
ecologicos. Sir Albert Howard, um dos pioneiros do movimento organico, enfatizou a
importancia da utilizagdo racional dos recursos naturais e da promogdo da biodiversidade. No
Brasil, Antonio Bispo dos Santos, conhecido como Négo Bispo, defendeu uma ciéncia baseada
em epistemologias brasileiras, destacando a relacdo ancestral dos quilombolas com a terra e
promovendo uma visdo de mundo que valoriza a sabedoria tradicional em prol de um futuro
mais sustentavel (Santos, 2023).

O movimento Slow Food tem desempenhado um papel crucial no Brasil, promovendo
a agricultura orgéanica e valorizando os alimentos locais e tradicionais (Silva, 2017). Originado
na Itdlia, este movimento defende uma alimentacdo que seja boa, limpa e justa, buscando
reconectar os consumidores com a origem dos alimentos (Petrini, 2005). A crescente demanda
por uma alimentacdo saudavel e sustentdvel tem impulsionado o interesse por produtos
organicos, que nao apenas preservam a biodiversidade, mas também reduzem o impacto
ambiental. A producdo e comercializacdo desses produtos, frequentemente provenientes da
agricultura familiar, tém gerado impactos socioecondmicos positivos. Nos ultimos anos, a
demanda por produtos organicos cresceu significativamente, impulsionada pela preocupacéo
com a saude e 0 meio ambiente. Empresas produtoras tém explorado novas estratégias para se
conectar com os consumidores e promover seus produtos, especialmente através de plataformas

digitais.



Com a popularizagao das redes sociais, plataformas como o Instagram se tornaram
ferramentas poderosas para a divulgacdo e promocdo de praticas de consumo sustentavel
(Martins 1997). Estudos indicam que o marketing digital pode influenciar significativamente o
comportamento dos consumidores, promovendo a adocdo de habitos mais saudaveis e
sustentaveis (Fernandes, 2018). As redes sociais, incluindo o Instagram, oferecem uma
plataforma eficaz para que as empresas construam uma imagem positiva e auténtica,
compartilhando informacdes sobre processos de producao, certificacdes e praticas sustentaveis,
aumentando a autoridade e o engajamento com os consumidores (Hartmann; Liu, 2017). O uso
estratégico do Instagram pode auxiliar as empresas na criacdo de conexdes diretas e eficazes
com seus consumidores, ampliando o alcance de suas mensagens e produtos.

O objetivo principal desta pesquisa € analisar o discurso publicitario das principais
empresas de produtos organicos do Brasil no Instagram, focando nas estratégias de
comunicagdo e relacionamento com os consumidores. Isso inclui investigar as estratégias
adotadas, o tipo de conteddo compartilhado, a interacdo com o0s consumidores e 0 impacto
dessas acdes na percepcdo dos produtos organicos e nas decisdes de compra. A questdo central
é compreender como essas empresas utilizam o Instagram como ferramenta de comunicagéo e
relacionamento por meio do discurso publicitario.

A presente pesquisa busca analisar como o Instagram é utilizado como ferramenta de
marketing digital para promover o consumo de produtos organicos entre os consumidores
brasileiros. O estudo se concentra na analise do discurso publicitario de empresas e
influenciadores digitais que atuam no segmento de alimentos orgénicos, Para isso a seguinte
pesquisa esta definida em 6 sessfes, além desta introdugédo, conta com a segunda sessdo que
traz um referencial tedrico sobre a expansdo da agricultura organica e as suas tendencias de
mercado, na terceira sessdo traz a metodologia e usada nesse estudo, ja na quarta sessdo conta
com a analise desses resultados, posteriormente na quinta sessdo apresenta as consideracoes
finais desse estudo e por fim a sexta sessdo conta com as referéncias usadas ao longo da
pesquisa.

2. Agricultura organica e tendencia de mercado

Entre as duas guerras mundiais, a agricultura e as ciéncias agricolas sofreram impactos
significativos, especialmente na Europa. A necessidade de alimentar tanto a populacao civil
quanto os soldados levou a uma intensificacdo técnico-quimica da agricultura, com a introducao
de adubos minerais, pesticidas e maquinaria pesada (Lockeretz, 2007). Embora isso tenha

proporcionado vantagens estratégicas, surgiram problemas ambientais e de rendimento.



Na Alemanha, o uso inadequado de fertilizantes minerais perturbou o metabolismo das
plantas, tornando-as vulneraveis a pragas e doencas (Vogt, 2000). Apds a Primeira Guerra
Mundial, a agricultura alema sofreu uma queda de rendimento de até 40%, recuperando-se
apenas no final da década de 1930 (Bittermann, 1956). Isso foi atribuido ao uso excessivo de
fertilizantes minerais, falta de cultivares e pesticidas adequados, e negligéncia da fertilizagdo
organica. Os fertilizantes minerais acidificavam o solo, causando problemas como raizes com
crescimento reduzido e desequilibrio mineral, aléem de deteriorar a estrutura do solo e reduzir a
capacidade de retencdo de agua (Vogt, 2000). A revolucéo industrial alterou significativamente
as relagdes entre sociedade e ecossistema, resultando em desafios ambientais atuais (Young et
al., 2012).

A agricultura organica comecou a desenvolver uma base cientifica nas décadas de
1920 e 1930, tornando-se um sistema agricola de sucesso, especialmente com o aumento da
conscientizacdo ambiental na década de 1970 (Behera et al., 2012). A transic¢do para um sistema
mais sustentavel, conhecida como transicdo sociotécnica, envolve mudancas tecnoldgicas e
socioculturais (El Bilali, 2019a; Kéhler et al., 2017). Movimentos reformistas no final do século
XIX, como a Reforma da Vida alemd e a Reforma Alimentar americana, criticavam a
industrializagdo e promoviam um estilo de vida natural, com dietas vegetarianas e medicina
natural (Krabbe, 1974). Esses movimentos disseminavam suas ideias por meio de conferéncias,
revistas e lojas reformistas.

O mercado de alimentos organicos tem crescido devido as suas vantagens. A producao
organica estd em expansdo, com a América do Norte e a Europa como principais mercados,
absorvendo mais de 90% da producéo global (Flaten et al., 2010; Granatstein, 2010). No Brasil,
a demanda por alimentos organicos também tem crescido (Brasil, 2007). Agregar valor aos
produtos organicos é crucial para aumentar sua competitividade (Vilckas e Nantes, 2007). A
certificacdo é essencial para que os produtos sejam reconhecidos como organicos, aumentando
ainda mais seu valor. A agricultura organica é vista como uma abordagem promissora para
enfrentar os impactos negativos da agricultura convencional, focando na conservacdo dos
recursos naturais e produzindo alimentos mais nutritivos e saborosos.

Uma pesquisa revelou que 15% da populacdo urbana brasileira consome produtos
organicos, principalmente verduras (63%), legumes (25%), frutas (25%) e cereais (12%). A
saude é o principal motivo para o consumo de organicos, com 64% dos entrevistados
apontando-a como a principal razdo (Oganis, 2023). No entanto, 25% da populacéo ndo esta

interessada em mudar seus habitos de consumo para o0 organico. Entre as barreiras ao consumo



de produtos organicos, destaca-se a falta de reconhecimento de marcas especificas no Brasil,
com 84% dos consumidores ndo conseguindo citar uma marca. A Korin foi a mais lembrada,
evidenciando a importancia de estratégias de marketing eficazes para aumentar a
conscientizacdo sobre marcas que adotam praticas organicas e sustentaveis (Oganis, 2023).

3.  Metodologia

Os procedimentos metodoldgicos utilizados na pesquisa foram desenvolvidos para
compreender as estratégias de construcdo de imagem e relacionamento com clientes no
Instagram pelas principais empresas de produtos organicos. A pesquisa, de natureza qualitativa,
bibliografica e exploratdria, baseou-se na analise do discurso publicitario das postagens das
marcas Korin, M&e Terra, Vapza e Coopernatural.

A pesquisa qualitativa foi escolhida por trabalhar com significados, motivos,
aspiracoes, crencas, valores e atitudes, permitindo uma compreensao profunda dos fen6menos
estudados. Foi utilizado o método de andlise do discurso publicitario proposto por Pinto (2002),
semelhante ao utilizado por Lodi (2011) para estudar a imagem institucional do Conselho
Nacional de Justica. Esse método permite descrever, explicar e avaliar as mensagens
publicitérias, focando em suas funcdes de mostracdo (constru¢do do universo do discurso),
interacdo (estabelecimento de vinculos socioculturais) e sedugdo (distribuicdo de afetos
positivos e negativos).

A coleta de dados foi realizada em quatro etapas: Identificacdo das Marcas Mais
Lembradas: Foram escolhidas as marcas Korin, Mé&e Terra, Vapza e Coopernatural, com base
em uma pesquisa da OrganicsNet. Andlise dos Conteudos no Instagram: Todos os conteildos
do feed dessas empresas foram analisados. Coleta das Pegas Publicitarias Mais Engajadas:
Utilizou-se a ferramenta Semrush para identificar as pegas com maior engajamento. Analise do
Perfil do Publico-Alvo e Nivel de Interacdo: Também realizada com a ferramenta Semrush.

A pesquisa analisou duas pecas publicitarias de cada uma das quatro marcas,
totalizando oito. As funcdes de mostracao, interacdo e seducédo de Pinto (2002) foram usadas
para interpretar as mensagens publicitarias. A escolha das marcas Korin, Mée Terra, Vapza e
Coopernatural foi baseada na pesquisa do Conselho Brasileiro da Produgéo Organica e
Sustentavel, destacando-as como as mais conhecidas no setor de organicos. A analise buscou
compreender como essas empresas utilizam o Instagram para atingir seus objetivos de negocios
e atender as expectativas dos consumidores. Analise das Pecas Publicitarias no Instagram

4. Analise dos dados



As marcas Korin, Mée Terra, Vapza e Coopernatural, integrantes da rede OrganicsNet
da Sociedade Nacional de Agricultura (SNA), sdo destacadas no setor de organicos. Analisamos
suas pecas publicitarias no Instagram, utilizando o modelo de funcbes de Pinto (2002):
mostracdo, interacdo e seducdo. Esse método permite descrever, explicitar e avaliar os
processos de producdo, circulacdo e recepcdo das mensagens publicitarias, compreendendo
seus significados no contexto social.

Mae Terra

Figura 1 — Peca publicitaria retirada do Instagram @maeterra
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Fonte: Instagram @maeterra, 2023

Na primeira peca analisada, (figura 1) uma imagem mostra uma mulher feliz segurando
dois pacotes de granolas da marca Mae Terra, com cores naturais que remetem a alimentos
saudaveis. A funcdo de mostrar esta presente, associando 0s produtos organicos a natureza do
ambiente da cena. A linguagem ¢é descontraida e direta, indicando que o post é direcionado a
pessoas interessadas em alimentacdo saudavel e sustentavel. A legenda inclui uma chamada
para acdo, incentivando a compra da granola e a participacdo em um concurso para ganhar uma
viagem pelo Brasil. A legenda destaca os beneficios do produto, como ser uma granola favorita
e a possibilidade de receber todo o dinheiro de volta, atraindo consumidores em busca de
alimentos saudéveis. Observa-se 0 uso das funcdes de interagdo e seducdo, conectando a
mensagem ao publico-alvo com uma linguagem direta e positiva, destacando os beneficios do

produto e a possibilidade de reembolso.



Figura 2 — 2 2 Peca publicitaria retirada do Instagram @maeterra
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Fonte: Instagram @maeterra, 2023

A segunda peca analisada (figura 2) da marca Mée Terra apresenta uma foto de uma
mulher sentada em uma lancha com uma bela paisagem natural ao fundo, enquanto coloca
granola no prato. A legenda diz: "10 dias pra Primavera. Qual das nossas granolas combina
mais com seu mood florido?". O post teve 234 envolvimentos, com 200 curtidas e 34
comentarios, resultando em uma taxa de engajamento de 5,9%, conforme dados da ferramenta
Semrush. Utilizando as trés fungdes propostas por Pinto (2002), Mostracdo: A imagem associa
a marca a um ambiente natural e tranquilo, sugerindo bem-estar e conexdo com a natureza. A
chegada da primavera contextualiza a mensagem, tornando-a relevante e atraente. Interacdo: A
legenda descontraida e direta faz uma pergunta aos seguidores, incentivando a escolha de uma
das opg0es de granola da marca. Promove a interagdo ao convidar os seguidores a escolherem
a granola que mais combina com seu "mood florido™. Sedugéo: A postagem desperta interesse
e vontade de experimentar os produtos através de uma chamada para agdo, destacando a
conexdo entre os produtos da marca e um estilo de vida saudavel e natural. A Mae Terra utiliza
eficazmente as fungdes de mostracdo, interacdo e seducdo para engajar e atrair consumidores,
promovendo seus produtos de maneira relevante e atraente. A funcdo seducdo é trabalhada na
imagem e na legenda, que transmitem uma sensacao de prazer e satisfacdo ao desfrutar de uma
refeicdo sauddvel em um ambiente agradavel. A pergunta feita na legenda cria uma conexdo
emocional, despertando o desejo nos seguidores de experimentar as granolas da marca. O post
utiliza eficazmente as fungdes para transmitir emocdes positivas, influenciar o comportamento
e as escolhas do publico-alvo, e promover os produtos



Cooperanatural

Figura 3 — Peca publicitaria retirada do Instagram @coopernaturalorganicos
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Fonte: Instagram @coopernaturalorganicos, 2023

A primeira peca publicitaria analisada da marca Coopernatural (figura 3) mostra uma
tigela com grdos de feijdo de molho, acompanhada da legenda: "Nossos avés ja faziam e a
ciéncia confirmou: é importante deixar os grdos de molho na dgua por algumas horas antes do
cozimento. O motivo citado pelos mais antigos era acelerar o cozimento, mas a ciéncia ja
comprovou que a técnica melhora a absorcdo de vitaminas e minerais pelo organismo, ao
reduzir a presenca de antinutrientes. Feijdo, gréo de bico, soja, arroz integral, gréos possuem
uma grande quantidade de &cido fitico, uma substancia que se liga a nutrientes importantes,
como calcio, ferro e magnésio, e blogueiam ou diminuem consideravelmente a absorcao destes
pelo organismo. E por isso que o acido fitico é conhecido como um antinutriente. A forma de
neutralizar esse antinutriente é forcar a fermentacdo dos gréos. E para conseguir isso, é simples:
basta fazer como nossos avoés e deixar os graos de molho por pelo menos oito horas!!". Esse
post teve 1.009 envolvimentos, com 121 curtidas e 20 comentarios, segundo dados obtidos com
a ferramenta Semrush.

Segundo as trés fungdes propostas por Pinto (2002): Funcdo Mostracdo: A imagem da
tigela com os gréos de molho cria um ambiente que envolve o processo de preparacdo dos gréos,
reforcando a mensagem de que essa técnica melhora a absorcao de nutrientes pelo organismo.

Essa construcdo de contexto ajuda a transmitir a mensagem de forma mais eficaz. Funcéo
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Interacdo: O post estabelece vinculos socioculturais ao remeter a tradi¢do de nossos avos, que
jautilizavam essa técnica. Além disso, conecta-se a natureza dos graos e a importancia de cuidar
da saude por meio da alimentacéo, criando um vinculo emocional e cultural com o publico-
alvo. Func¢édo Seducéo: A técnica de deixar os graos de molho é apresentada de forma a distribuir
afetos positivos, destacando os beneficios para a satde. I1sso pode seduzir o publico-alvo a
adotar habitos alimentares mais saudaveis e conscientes, influenciando seu comportamento de
consumo. Este post utiliza essas fungdes para promover a pratica de deixar os grdos de molho,

associando tradicéo e ciéncia para atrair e influenciar positivamente o pablico-alvo.

Fonte: Instagram @coopernaturalorganicos, 2023

Na segunda peca publicitaria analisada da marca Coopernatural, (figura 4) temos uma
foto de uma mesa com uma toalha quadriculada e um prato de plastico, evocando a simplicidade
do campo e a atmosfera da agricultura familiar, deixando clara a fungdo mostragéo. A legenda
diz: "E possivel transformar o ato de se alimentar em momentos deliciosos para viver em
familia! A nossa dica de hoje é fazer com suas criangas um lanche divertido, misturando os
sabores organicos da geleia de frutas e da pasta de amendoim — que a gente ja ensinou aqui
como fazer! Nesse dia criangas, deixe sua imaginacao e criatividade invadirem a mesa com 0s
ingredientes orgénicos da Coopernatural!” O post teve 447 envolvimentos, com 69 curtidas e
10 comentarios, de acordo com dados da ferramenta Semrush.

Analisando o post segundo as trés funcdes propostas por Pinto (2002): Funcéo
Mostracdo: A imagem da mesa com a toalha quadriculada e o prato simples cria um ambiente
que remete a vida rural e a agricultura familiar, conectando a marca Coopernatural com a ideia
de simplicidade e autenticidade. Funcdo Interacdo: A foto e a legenda trazem alegria e diversédo
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para as criangas, incentivando um lanche saudével e criativo. Ao criar rostos engracados com
alimentos, o post estabelece vinculos emocionais com o publico, especialmente os pais, ao
promover momentos familiares agradaveis e saudaveis. Funcdo Seducdo: A peca transmite
emoc0des positivas e cria uma atmosfera de entretenimento, a0 mesmo tempo em que passa uma
mensagem de alimentacdo saudavel. Utilizando o tema do Dia das Criangas, 0 post atrai a
atencdo dos adultos e influencia o comportamento do consumidor ao sugerir atividades
divertidas e saudaveis com os produtos da marca. A peca publicitaria da Coopernatural utiliza
essas funcbes para envolver o publico, promover a simplicidade e autenticidade da marca, e
incentivar habitos alimentares saudaveis de forma divertida e emocionalmente envolvente.3.
Post: Amendoim Orgéanico Descascado Torrado
Vapza

Figura 5 — Peca publicitaria retirada do Instagram @vapza
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Fonte: Instagram @vapza, 2023

Na primeira pega publicitaria analisada da marca Vapza (figura 5), extraida do
Instagram, temos uma foto de uma mesa posta com um prato rastico contendo uma refeicdo
100% saudavel, rica em vegetais e alimentos frescos. A legenda diz: "Se uma das suas metas
para 2023 é estar mais disposto para praticar exercicios fisicos, beber mais dgua e conquistar
habitos saudaveis, saiba que a mudanca comeca no seu prato! O que vocé come € 0 que vai
proporcionar toda a energia que VOCé precisa, por isso, opte sempre por alimentos nutritivos e
fresquinhos. Com Vapza na mesa, vocé j& tem meio caminho andado em direcdo aos seus
objetivos!" Esse post teve 63 envolvimentos, com 72 curtidas e 5 comentérios, resultando em
uma taxa de envolvimento de 14,2%, de acordo com dados da ferramenta Semrush.



Analisando o post segundo as trés funcdes propostas por Pinto (2002): Funcao
Mostracdo: A imagem da mesa com um prato rustico e alimentos frescos e saudaveis cria um
contexto visual que remete a importancia da alimentacdo nutritiva para a satude. Os elementos
visuais, como as cores e a disposicao dos alimentos, ajudam a construir uma atmosfera que atrai
0 publico-alvo interessado em uma dieta saudavel. Fungéo Interacdo: A legenda estabelece uma
conexao sociocultural com os consumidores que buscam adotar habitos saudaveis em 2023. Ao
mencionar metas como praticar exercicios fisicos e beber mais agua, a postagem cria vinculos
emocionais, mostrando que a VVapza esta comprometida em apoiar 0s objetivos de salde e bem-
estar dos consumidores. Funcdo Sedugéo: A mensagem positiva e motivacional da legenda, que
associa a escolha de alimentos nutritivos com a conquista de metas de salde, distribui afetos
positivos. A afirmacédo de que "com Vapza na mesa, vocé ja tem meio caminho andado” seduz
0 publico-alvo a experimentar os produtos da marca, apresentando-os como facilitadores na
jornada para uma vida mais saudavel. A peca publicitaria da Vapza utiliza essas funcdes para
promover os produtos da marca como aliados na busca por habitos alimentares saudaveis,
conectando emocionalmente com os consumidores e incentivando a decisdo de compra através
de uma mensagem positiva e inspiradora.

Figura 6 — 2 2 Peca publicitéria retirada do Instagram @vapza
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Fonte: Instagram @vapza alimentos, 2023

Na segunda peca publicitaria da marca Vapza, (figura 6) a legenda comenta: "E mais
que praticidade, é comida DE VERDADE! Para quem sempre tem dividas do que vem em
nossa caixinha, aqui esta a resposta. Todos os ingredientes que utilizamos sdo selecionados e

ndo possuem conservantes. Nossa tecnologia possibilita que a gente entregue um produto
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saudavel, seguro e pratico — ideal para quem possui uma rotina corrida e precisa de agilidade e
conveniéncia nos seus dias." Esse post teve 53 envolvimentos, com 52 curtidas e 4 comentarios,
resultando em uma taxa de envolvimento de 12%, segundo dados da ferramenta Semrush.
Analisando o post segundo as trés funcdes propostas por Pinto (2002): Mostracdo: A
imagem do post mostra a embalagem do produto e transmite a mensagem de qualidade e
responsabilidade social, mas ndo constréi um universo discursivo completo. A funcédo
mostracdo € limitada. Interacdo: A postagem conecta-se com o publico ao enfatizar a alta
qualidade, a auséncia de conservantes, e a responsabilidade social e ambiental dos produtos
Vapza. Mostra o compromisso da marca com a satde e bem-estar dos consumidores. Seduc&o:
A mensagem positiva sobre a praticidade e qualidade dos produtos distribui afetos positivos.
Destaca que alimentos nutritivos e frescos sdo fundamentais para a saude, seduzindo o

consumidor a experimentar os produtos Vapza.

A Vapza utiliza eficazmente as funcdes de interacdo e seducao para engajar e atrair
consumidores, mas pode melhorar a funcdo de mostracdo para criar um universo discursivo
mais completo.Essa pec¢a publicitéria utiliza principalmente as fungdes de interagdo e seducéo,
destacando a praticidade e qualidade dos produtos Vapza, e conectando-se emocionalmente
com o publico ao enfatizar a responsabilidade social e ambiental da marca.

Korin

Figura 7— Peca publicitdria retirada do Instagram @korinalimentos
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Fonte: Instagram @korinalimentos, 2023

A primeira peca analisada da marca Korin, uma das mais engajadas no Instagram no
mercado de produtos organicos no Brasil, obteve 235 intera¢des, com 234 curtidas e uma taxa
de engajamento de 49%, conforme dados da Semrush. Fundada em 1994, a Korin promove uma
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vida saudavel em harmonia com o meio ambiente e é pioneira em tecnologias agricolas e de
criacdo animal. Reconhecida por sua producdo de frango livre de antibi6ticos e ovos com
certificacdo de bem-estar animal, suas postagens enfatizam a conexdo com a natureza e 0
cuidado com os consumidores. Utilizam as fungdes de criagdo de contexto, estabelecimento de
vinculos socioculturais e transmissdo de afetos positivos, destacando a importéncia de
alimentos saudaveis e nutritivos.

Figura 8 — 2 2 Peca publicitdria retirada do Instagram @korinalimentos

& Quetat?
KORIN ri: o
Truta

TR

""." %

Conhega os Beneficios Nutricionais dos
Pescados Korin pra essa Pascoa!

Confira o artigo completo no link da bio!

Fonte: Instagram @korinalimentos, 2023

O post no Instagram da marca Korin (figura 8) destaca a importancia dos peixes como
fonte alimentar saudavel, especialmente durante a Sexta-Feira Santa e a Pascoa. A postagem
ressalta os beneficios dos peixes na dieta mediterranea, promovendo salde cardiovascular e
longevidade, além de oferecer minerais e nutrientes que previnem doencas degenerativas.

Analise das Funcdes Publicitérias de Pinto (2002) Mostracéo: Apresenta 0s peixes como
alimentos saudaveis, ricos em proteinas, minerais e nutrientes. As imagens ajudam a construir
um contexto que reforca essa mensagem. Interagéo: Conecta-se com consumidores que buscam
habitos alimentares saudaveis e conscientes, especialmente durante periodos religiosos.
Estabelece vinculos socioculturais ao associar os peixes a tradi¢des e satde. Seducdo: Distribui
afetos positivos ao destacar os beneficios de uma alimentacéo saudavel, incentivando o publico
a experimentar peixes e adotar habitos alimentares saudaveis.

Quadro 01 — Categorizagéo dos Discursos das Campanhas no Instagram.

Campanha Categoria do Discurso Forma de Ag¢do Utilizada
Publicitario
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(Figura 1)
Campanha Sua Granola Esta
Paga - Mée Terra

Discurso Comercial

Incentiva os seguidores a comprarem a granola da
marca Mde Terra e a concorrerem a uma viagem pelo
Brasil com tudo pago.

(Figura 2)
Campanha Alimente a
Mudanca - Mée Terra

Discurso Comercial e
Discurso Social

A chegada da primavera é mencionada na legenda,
sugerindo que as granolas da marca podem ser uma
opcdo saudavel e saborosa para aproveitar a estacdo.

(Figura 3)
Campanha Por que deixar

Discurso Social e

Uma forma de seduzir o publico-alvo a adotar habitos
alimentares mais saudaveis e conscientes, com 0

Graus em Molho? Ambiental objetivo de influenciar o comportamento do
Coopernatural consumidor.
(Figura 4) Transmitindo emoc0es positivas, criando

Campanha E possivel
transformar o ato de se
alimentar em momentos
deliciosos para viver em
familia! - Coopernatural

Discurso Social

entretenimento e passando uma mensagem de
alimentacdo saudavel com o objetivo de influenciar o
comportamento do consumidor.

(Figura 5)
Campanha Com a Vapza, a
mudanca comega no
seu prato - Vapza

Discurso Comercial e
Discurso Social

Uma forma de seduzir o pablico-alvo a experimentar
os produtos da marca e a adotar habitos alimentares
mais saudaveis e conscientes.

(Figura 6)
Campanha do Feijéo Preto.
E mais que praticidade! -
Vapza

Discurso Comercial

Uma forma de seduzir o consumidor a experimentar
o0s produtos da marca com apelo da praticidade sem
perder os habitos saudaveis.

(Figura7)
Campanha Dia da
Agricultura Natural - Korin

Discurso Social e
Discurso Ambiental

Traz afetos positivos ao publico-alvo, ao transmitir a
mensagem de que a escolha por alimentos saudaveis e
nutritivos é fundamental para a salide e o bem-estar da

natureza e da humanidade.

(Figura 8)
Campanha Os beneficios
nutricionais dos pescados

Korin

Discurso Comercial

Destaca a importancia dos peixes como fonte
alimentar saudavel de origem animal. Uma forma de
seduzir o publico-alvo a experimentar os peixes da
marca.

Fonte: Elaborado pelos autores.

A pesquisa revelou que conforme o Gréafico 1 apresenta, apesar da presenca limitada de
campanhas organicas em midias convencionais, as marcas de produtos organicos utilizam
eficazmente o Instagram para engajar e conectar-se com o publico. A plataforma facilita a
construgdo de comunidades de consumidores conscientes, valorizando a sustentabilidade e a
conscientizacdo ambiental.

Os dados mostram que as campanhas organicas no Instagram tém um apelo significativo
para aqueles que buscam cuidar da natureza e promover a saude. Essa tendéncia sugere que a
rede social é uma ferramenta eficaz para promover produtos econémicos alinhados com valores
ambientais e sociais. Analisando o discurso publicitario das marcas Korin, Mée Terra, Cooper
e Vapza, foram identificadas trés categorias: discurso social, discurso comercial e discurso
ambiental. Quando as marcas destacam o respeito pela natureza e a sustentabilidade, elas

trabalham o discurso social e ambiental. Por outro lado, quando incentivam ag¢des do publico,
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como clicar em links, participar de campanhas ou comprar produtos, elas empregam o discurso

comercial.

5. Consideracdes Finais

As pecas publicitarias das marcas analisadas utilizam de maneira eficaz as funcgdes de
"mostracdo”, "interacdo" e "seducdo" propostas por Pinto (2002). Cada peca constréi um
contexto que envolve a mensagem publicitaria, estabelece vinculos socioculturais relevantes e
transmite emocdes positivas, influenciando o comportamento do publico-alvo e promovendo
produtos organicos e saudaveis.

Essa pesquisa mostrou que desenvolver um plano estratégico digital para empresas de
produtos organicos no Brasil requer mais do que simples atualizacbes de midias sociais com
informacdes institucionais. E crucial criar uma estratégia abrangente que considere a presenca
do publico-alvo nas redes sociais e suas respostas as mensagens. Isso envolve trabalhar a
identidade da marca, o tom de voz e o storytelling para engajar a audiéncia de forma auténtica.
Além disso, é fundamental monitorar e analisar as conversas, demandas e opinides dos
consumidores e concorrentes nas midias sociais, especialmente focando na geragdo Y, que
valoriza transparéncia e experiéncia do cliente. O Instagram emerge como uma plataforma
poderosa para construir uma identidade corporativa consistente e atrativa, utilizando estratégias
como influenciadores digitais, contetdo relevante e engajamento ativo para promover produtos
e valores da marca. Essa abordagem deve ser complementada por um planejamento estratégico
detalhado, com objetivos claros, estratégias especificas para cada rede social e métricas
definidas para avaliar o sucesso das campanhas. Equilibrar a presenca digital com interacfes
auténticas € essencial, especialmente diante do fendmeno crescente de reducdo da presenca
online fora do ambiente profissional.

Esta pesquisa oferece contribuicGes significativas para os campos da administracdo e do
marketing, destacando a importancia das estratégias de construcdo de imagem e relacionamento
com clientes no setor de produtos organicos. As estratégias analisadas mostram como o
Instagram pode ser uma ferramenta eficaz para a promogédo empresarial e para o engajamento
direto com o publico-alvo. Sugere-se a investigacdo do impacto das estratégias de marketing
digital em outros setores aléem dos produtos organicos e a analise do retorno sobre o
investimento (ROI) dessas estratégias no Instagram. Além disso, estudar as tendéncias

emergentes no uso das midias sociais para promover a sustentabilidade e a responsabilidade
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social corporativa e avaliar a eficacia de diferentes abordagens de marketing de contetdo sao

areas promissoras para futuras pesquisas.
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