


E X P L O R I N G  T H E  G A P  B E T W E E N  C O N S U M E R  C O N V E R S A T I O N S  A N D  
B R A N D  M E S S A G I N G  O N  E S G  I N I T I A T I V E S

The rise of Environmental, Social, and Governance
(ESG) initiatives has made corporate sustainability
efforts a main point for businesses. While brands
emphasize ESG through structured
communication strategies, consumer-driven
discussions on social media often take a different
path. Wisesight Research explores the contrast
between brand-driven ESG messaging and
organic consumer conversations, highlighting key
insights from social media engagement and
consumer opinion towards them.

The social media data were collected from June
2023–May 2024 from ESG-related keywords,
then categorized into the topic based on
Sustainable Development Goals: SDGs 



E N V I R O N M E N T A L  I S S U E S  D R O V E  S O C I A L  M E D I A  E N G A G E M E N T ,  
W I T H  M E D I A  O U T L E T S  A N D  P U B L I C  F I G U R E S  

L E A D I N G  E S G  D I S C U S S I O N S

Environmental topics received the highest engagement and mentions, followed by
social and governance issues. In general, government actions played a key role in
driving social media discussions and engagement, particularly on topics like the
PM2.5 issue, the Clean Air Act, and the marriage equality law. 

Media outlets and public figures were the primary drivers of ESG-related
conversations, as they actively voiced their opinions and concerns. Facebook
emerged as the leading platform for engagement and mentions, with media pages
serving as the main channel for discussion.



Environmental topics dominated social media engagement, largely driven by media
coverage and public figures raising awareness about climate change. Notably,
gender equality emerged as the second most engaging category, primarily due to
LGBTQ+ discussions, including Pride Month celebrations and advocacy for
marriage equality.

S O C I A L  M E D I A  B U Z Z E D  W I T H  C L I M A T E  A C T I O N ,  G E N D E R  E Q U A L I T Y ,  A N D
C L E A N  E N E R G Y  D I S C U S S I O N S ,  

D R I V E N  B Y  G L O B A L  A W A R E N E S S  A N D  A D V O C A C Y

CLIMATE ACTION:

Discussions
around global

warming, PM2.5
pollution, carbon

credits, and
achieving a net-

zero society.

GENDER EQUALITY
& DIVERSITY: 

Topics such as
Pride Month and

the marriage
equality law.

ECOSYSTEM &
BIODIVERSITY:

Conservation
efforts related to
forests, oceans,
and biodiversity.

AFFORDABLE AND
CLEAN ENERGY: 

The shift
towards

alternative
energy sources,

clean energy
initiatives, and
the rise of EV

cars.

RESPONSIBLE
CONSUMPTION &
PRODUCTION ON
ENVIRONMENTAL

Waste
management

strategies and
recycling

campaigns.



Brands use strategic ESG messaging to showcase sustainability commitments,
often focusing on the following:

 

This messaging is delivered via branded campaigns, influencer collaborations, and
corporate social responsibility (CSR) reports, with the goal of shaping public
perception and reinforcing corporate purpose.

In contrast, consumers engage in ESG discussions with a more critical and issue-
driven perspective, driven by real-world concerns and lived experiences. Key
themes include:

Consumer sentiment varies widely, with a mix of support and skepticism. While
some consumers appreciate corporate ESG efforts, others remain critical, pointing
out inconsistencies and potential greenwashing. The key takeaway is that
consumers seek genuine, impactful actions rather than performative messaging.

Climate Action: 
Carbon neutrality, clean energy transitions, and sustainability innovation.

Gender Equality & Diversity: 
Pride Month campaigns, inclusive workplace policies, and social impact
initiatives.

Responsible Consumption & Production: 
Waste reduction, circular economy efforts, and ethical sourcing.

Climate Crisis & Pollution: 
Public outcry over air pollution (e.g., PM2.5), deforestation, and extreme
weather events.

Social Justice & Inequality: 
Discussions on LGBTQ+ rights, labor conditions, and corporate accountability.

Skepticism Toward Corporate ESG: 
Criticism of greenwashing, inconsistencies in corporate sustainability claims,
and the lack of tangible impact from brand initiatives.



The gap between brand ESG communication and consumer conversation
presents both a challenge and an opportunity. Brands that can bridge this gap
by addressing real concerns, engaging in transparent dialogue, and ensuring
authenticity will be better positioned to drive meaningful impact and
consumer trust. As ESG continues to evolve, businesses must remain agile,
responsive, and truly committed to sustainability beyond just messaging.

Enhancing Transparency & Authenticity: 
Consumers value transparency over PR-friendly campaigns.
Companies should back claims with tangible evidence and impact
reports.

Leveraging Influencers & Public Figures Strategically: 
Public figures who advocate for ESG issues can boost credibility and
create more organic, trusted conversations.

Monitoring Social Sentiment for Better ESG Strategy: 
Social listening is key to understanding what resonates with
audiences and where corporate efforts fall short.

Aligning ESG Communication with Consumer Concerns: 
Brands need to move beyond surface-level messaging and address
the real issues that drive consumer discourse.





การสาํ รวจความแตกต่ างร ะหว่ า งการสนทนาของผู้ บ ริ โ ภค
และการสื� อส ารของแบรน ด์ ต่อ  E S G

การเพิ�มขึ�นของโครงการสิ�งแวดล้อม สังคมและธรรมาภิบาล
(ESG) ทําใหค้วามพยายามด้านความยั�งยืนของบรษัิทกลาย
เป�นจุดสาํคัญสาํหรบัธุรกิจ ในขณะที�แบรนด์เน้นยํ�า ESG ผ่าน
กลยุทธก์ารสื�อสารที�มีโครงสรา้งขององค์กร คําสนทนาที�
ขับเคลื�อนโดยผู้บรโิภคบนโซเชยีลมีเดียมักจะไปในทิศทางที�
แตกต่างออกไป บทความนี�ไวซไ์ซท์รีเสิรช์ได้สาํรวจ
ความแตกต่างระหว่างการสื�อสาร ESG ที�ขับเคลื�อนโดยแบรนด์
กับการสนทนาของผู้บรโิภค  โดยเน้นข้อมูลสาํคัญจากการ
มีส่วนรว่มในโซเชยีลมีเดียและความคิดเหน็ต่อเรื�องนี�

ข้อมูลโซเชยีลมีเดียถูกเก็บรวบรวมตั�งแต่เดือนมิถุนายน
2023 ถึงพฤษภาคม 2024 จากคําสาํคัญที�เกี�ยวข้องกับ
ESG แล้วจัดหมวดหมู่ตามชุดเป�าหมายการพัฒนาที�ยั �งยืน
(Sustainable Development Goals: SDGs)



ป�ญหา ด้ านสิ� งแวด ล้อม เป� นป� จจั ยห ลัก ที� กร ะตุ้ นการมีส่ วนร่ วม ใน โซ เชียลมี เ ดีย  
โดยสื� อมวลชนและ บุคคลสาธารณะ เป� นขับ เค ลื� อนห ลัก ในการสนทนา เรื� อ ง  E S G

หวัข้อด้านสิ�งแวดล้อมได้รบัการมีส่วนรว่มและการกล่าวถึงสูงที�สุด รองลงมาคือประเด็นด้านสังคมและ
การกํากับดูแล โดยทั�วไปแล้ว การกระทําของรฐับาลมีบทบาทสาํคัญในการกระตุ้นการสนทนาและ
การมีส่วนรว่มในโซเชยีลมีเดีย โดยเฉพาะในหวัข้อเชน่ ป�ญหา PM2.5 พระราชบัญญัติการควบคุม
มลพิษทางอากาศ และกฎหมายสมรสเท่าเทียม 

สื�อมวลชนและบุคคลสาธารณะเป�นผู้ขับเคลื�อนหลักของการสนทนาเกี�ยวกับ ESG เนื�องจากพวกเขา
แสดงความคิดเหน็และความกังวลอย่างกระตือรอืรน้ โดยเฉพาะในเฟซบุ๊กเป�นแพลตฟอรม์หลักสาํหรบั
การมีส่วนรว่มและการสนทนา โดยที�เพจสื�อเป�นชอ่งทางหลักสาํหรบัการอภิปรายและแสดงความคิดเหน็



การมีส่วนรว่มในโซเชยีลมีเดียเกี�ยวข้องกับหวัข้อสิ�งแวดล้อมมากที�สุด โดยส่วนใหญ่ได้รบัแรงผลักดัน
จากการรายงานข่าวและบุคคลสาธารณะที�สรา้งความตระหนักเกี�ยวกับการเปลี�ยนแปลงสภาพภูมิอากาศ
ที�น่าสังเกตคือ ความเท่าเทียมทางเพศและการยอมรบัความหลากหลายกลายเป�นหมวดหมู่ที�มี
การมีส่วนรว่มสูงเป�นอันดับสอง โดยเกิดจากการสนทนาเกี�ยวกับ LGBTQ+ รวมถึงการแสดงออกว่า
สนับสนุนสมรสเท่าเทียม

โซ เชียลมี เ ดีย เ ต็ม ไป ด้วยการสนทนา เ กี� ย ว กับการ ดํา เนิ นการ ด้ านสภาพภูมิ อ ากาศ  
ความ เ ท่ า เ ทียมทาง เพศ  และพ ลังงานสะอาด  

ซึ� งขั บ เค ลื� อน โดยความตร ะหนั ก รู้ แล ะการสนับส นุน ในร ะ ดับ โลก

การดําเนินการ
ด้านสภาพอากาศ

การพูดคยุเกี�ยวกับ
ภาวะโลกรอ้น

 มลพษิ PM2.5
คารบ์อนเครดิต และ
ความสาํเรจ็ที�จะมี
การปล่อยก๊าซเรอืน
กระจกเป�นศูนย์

ความเท่าเทียมทางเพศ
และความหลากหลาย

คําสนทนา
ในหวัขอ้ต่างๆ เชน่ 

กิจกรรมในเดือนไพรด์
และกฎหมาย
สมรสเท่าเทียม

ระบบนเิวศ
และความหลากหลายทาง

ชวีภาพ
ความพยายามใน

การอนุรกัษ์ที�เกี�ยวขอ้ง
กับป�าไม ้ทะเล และ
ความหลากหลาย
ทางชวีภาพ

พลังงานที�สะอาด
และราคาไมแ่พง

การเปลี�ยนไปสู่
แหล่งพลังงาน
ทางเลือก

 โครงการพลังงาน
สะอาด 

และการเติบโตของ
การใชร้ถยนต์ไฟฟ�า

การบรโิภคและการผลิต
อยา่งรบัผดิชอบ
ต่อสิ�งแวดล้อม

กลยุทธก์ารจดัการขยะ
และแคมเปญการ

รไีซเคิล



แต่ในทางตรงกันข้าม ผู้บรโิภคมีส่วนรว่มในการแสดงความคิดเหน็เกี�ยวกับ ESG ด้วยมุมมองที�มี
วิจารณญาณ และขับเคลื�อนด้วยประเด็นที�เกิดขึ�นจรงิ โดยได้รบัแรงบันดาลใจจากความกังวลใน
โลกแหง่ความเป�นจรงิและประสบการณ์ที�เคยเผชญิ หวัข้อหลักที�ถูกพูดถึงมากที�สุดได้แก่

จากข้อมูลในชว่งเวลานี� แบรนด์ใชก้ารสื�อสารเชงิกลยุทธด์้าน ESG เพื�อแสดงความมุ่งมั�น
ด้านความยั�งยืน โดยมักมุ่งเน้นไปที�หวัข้อดังต่อไปนี�

การดําเนินการด้านสภาพภมูอิากาศ
ความเป�นกลางทางคารบ์อน การเปลี�ยนผา่นสูพ่ลังงานสะอาด และนวตักรรมความยั�งยนื

ความเท่าเทียมทางเพศและความหลากหลาย
แคมเปญเดือนไพรด์ นโยบายในที�ทํางานที�ครอบคลมุ และโครงการสรา้งผลกระทบทางสงัคม

การบรโิภคและการผลิตอยา่งรบัผดิชอบ
การลดขยะ ความพยายามในการสรา้งเศรษฐกิจหมุนเวยีน และการจดัหาทรพัยากรอยา่งมี
จรยิธรรม

วกิฤตสภาพภมูอิากาศและมลพษิ
เสยีงรอ้งเรยีนของประชาชนเกี�ยวกับมลพษิทางอากาศ (เชน่ PM2.5), การตัดไมทํ้าลายป�า,
นํ�าท่วม, และเหตกุารณ์สภาพอากาศสดุขั�ว

ความยุติธรรมทางสงัคมและความไมเ่ท่าเทียม
การเรยีกรอ้งเกี�ยวกับสทิธขิอง LGBTQ+ สวสัดกิารของพนกังาน สภาพของการทํางาน และ
ความรบัผดิชอบของบรษัิท

ความสงสยัต่อ ESG ของบรษัิท
การวจิารณ์เกี�ยวกับการที�แบรนดทํ์าใหด้เูป�นมติรกับสิ�งแวดล้อม (greenwashing)                 
ความไมส่อดคล้องกันในคํากล่าวอ้างเกี�ยวกับความยั�งยนืของบรษัิท                                                         
และการขาดผลกระทบที�จบัต้องไดจ้ากโครงการของแบรนด์

ขอ้ความเหล่านี�ถกูสง่ผา่นแคมเปญที�แบรนด์จดักิจกรรมขึ�นและทําคอนเทนต์บนโซเชยีลมเีดีย
มคีวามรว่มมอืกับอินฟลเูอนเซอร ์และรายงานความรบัผดิชอบต่อสงัคมขององค์กร (CSR)
โดยมเีป�าหมายเพื�อสรา้งภาพลักษณ์ที�ดีในสายตาสาธารณะและเสรมิสรา้งวตัถปุระสงค์ขององค์กร

ความรูส้กึของผูบ้รโิภคแตกต่างกับการสื�อสาร ESG ของแบรนด์อยา่งมาก โดยมทัี�งการสนับสนุนและ
ความสงสยัปะปนกันไป ในขณะที�ผูบ้รโิภคบางคนชื�นชมความพยายามด้าน ESG ของบรษัิท บางคนก็ยงั
คงวจิารณ์ โดยชี�ใหเ้หน็ถึงความไมส่อดคล้องและความเป�นไปได้ของการทําใหด้ดูีทางสิ�งแวดล้อม
ขอ้สรุปสาํคัญคือผูบ้รโิภคต้องการการกระทําที�แท้จรงิและสรา้งการเปลี�ยนแปลงมากกวา่การสื�อสาร
เพยีงอยา่งเดียว



ชอ่งวา่งระหวา่งการสื�อสาร ESG ของแบรนด์กับการสนทนาของผู้บรโิภคเป�นทั�งความท้าทายและ
โอกาส แบรนด์ที�สามารถเชื�อมชอ่งวา่งนี�โดยการตอบสนองต่อความกังวลที�แท้จรงิ มสี่วนรว่มใน
บทสนทนา และมจุีดยืนบนความถูกต้อง จะมโีอกาสที�ดีกวา่ในการสรา้งผลงานที�มคีวามหมายและ
ได้รบัความไวว้างใจจากผู้บรโิภค เมื�อ ESG ยังคงพัฒนาอย่างต่อเนื�อง ธุรกิจต้องยังคง
ความคล่องตัว ตอบสนองได้ดี และมคีวามมุง่มั�นอย่างแท้จรงิต่อความยั�งยืนมากกวา่
การสื�อสารเพียงอย่างเดียว

การเพิ�มความโปรง่ใสและความแท้จรงิ
ผู้บรโิภคใหค้วามสาํคัญกับความโปรง่ใสมากกว่าการรณรงค์เพื�อการตลาดเท่านั�น
แบรนด์ควรแสดงออกถึงสนับสนุนด้วยการเปลี�ยนนโยบาย
หรอืจัดกิจกรรมที�จับต้องได้และรายงานผลสาํเรจ็ของโครงการ

การใชป้ระโยชน์จากอินฟลูเอนเซอรแ์ละบุคคลสาธารณะอย่างมกีลยุทธ์
บุคคลสาธารณะที�สนับสนุนประเด็น ESG สามารถเพิ�มความน่าเชื�อถือ
และสรา้งการสนทนาที�เชื�อถือได้และเป�นธรรมชาติมากขึ�น

การติดตามความรูส้ึกทางสังคมเพื�อกลยุทธ ์ESG ที�ดีกวา่
การรบัฟ�งเสียงจากผู้บรโิภคเป�นกุญแจสาํคัญในการเข้าใจสิ�งที�ตรงใจลูกค้า
และได้พบสิ�งที�ยังเป�นโอกาสของแบรนด์ได้มากขึ�น

การปรบัแนวทางการสื�อสาร ESG ให้สอดคล้องกับความกังวลของผู้บรโิภค
แบรนด์ต้องก้าวขา้มการสื�อสารที�พูดเพยีงผวิเผนิ
และลงมอืจดัการกับป�ญหาที�แท้จรงิที�ขบัเคลื�อนการสนทนาของผูบ้รโิภค


