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RESUMO

O presente trabalho busca entender como a comunicacdo, em especial a de carater
mercadoldgico, pode ser usada para comunicar sustentabilidade, tendo como objeto de estudo
a marca de produtos sustentaveis Bars Over Bottles (B.0.B). Para cumprir o objetivo de
analisar a comunicagdo nas redes sociais digitais da marca, foi elaborada uma reflexao teorica
sobre os conceitos de comunicacdo mercadoldgica, sustentabilidade, propdsito e
posicionamento organizacional. O percurso metodoloégico contou com uma pesquisa
bibliografica dos conceitos citados anteriormente, uma pesquisa exploratdria sobre a marca e
sua comunicagdo, observacdo sistematica/encoberta do perfil da B.O.B pelo periodo de 3
meses (marco, abril e maio de 2022) e por fim uma analise de conteiddo com os dados obtidos
na observagdo, buscando entender de que forma a comunicagdo mercadoldgica se insere na
sustentabilidade da marca. Dessa forma, os resultados obtidos na anélise nos mostram que por
mais que consumo consciente e vendas parecam antonimos, elas podem ser usadas
simultaneamente e de forma natural, trazendo o posicionamento sustentavel e os produtos da
marca em conjunto, assim, vendendo e informando ao mesmo tempo.

Palavras-chave: Bars Over Bottles, Sustentabilidade, Comunicacdo Mercadoldgica,
Propésito, Posicionamento.



ABSTRACT

This research seeks to understand how communication, especially marketing
communication, can be used to communicate sustainability, having as object of study the
sustainable products brand Bars Over Bottles (B.O.B.). To fulfill the objective of analyzing
the brand's digital social network communication, a theoretical reflection on the concepts of
marketing communication, sustainability, purpose, and organizational positioning was
elaborated. The methodological route included a bibliographic research of the concepts
previously mentioned, an exploratory research on the brand and its communication,
systematic observation of the B.O.B. Instagram profile for a period of 3 months (March, April
and May 2022) and finally a content analysis with the data obtained in the observation,
seeking to understand in what way the marketing communication is inserted in the
sustainability of the brand. Thus, the results obtained in the analysis show us that even though
conscious consumption and sales seem to be antonyms, they can be used simultaneously and
in a natural way, bringing the sustainable positioning and the brand's products together,

selling and informing at the same time.

Keywords: Bars Over Bottles, Sustainability, Marketing Communication, Purpose,

Positioning.
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INTRODUCAO

Com o crescimento do universo digital, contexto em que tantas marcas nascem e
morrem dia apds dia, fica dificil ter um diferencial e atrair compradores para seus produtos.
Nesse sentido, o proposito € o posicionamento da marca sobre temas importantes, como a
sustentabilidade, ¢ a forma como isso ¢ comunicado sdo pilares importantes. Por isso, a
comunica¢cdo ¢ uma grande aliada das organizacdes, € como vivemos em uma sociedade
capitalista, a comunicag¢do mercadologica também se destaca.

Ao abordar comunicacdo mercadologica e sustentabilidade, o presente trabalho
pretende observar a comunicagdo, especialmente a mercadologica, nas redes sociais digitais
da marca de produtos sustentaveis, Bars Over Bottles (B.O.B).

Enquanto o consumo aumenta, a capacidade do nosso planeta de repor tudo o que
tiramos dele, diminui, e nesse ciclo, cada vez surgem mais pessoas preocupadas em consumir
produtos e servicos que respeitem o meio ambiente. Dai que vem a importancia das
organizagdes terem um proposito bem definido e o comunicarem para o publico.

Esta pesquisa busca responder “Como a comunicaciio, inclusive a de carater
mercadologico, nas redes sociais da marca Bars Over Bottles ¢ usada para comunicar
sustentabilidade?”, trazendo a analise de como a comunicagdo mercadoldgica ¢ usada para
vender em uma organizagao que fala sobre consumo consciente.

Portanto, a pesquisa tem como objetivo principal analisar a comunica¢do nas redes
sociais da marca Bars Over Bottles sob uma perspectiva de sustentabilidade. Para isso, sao
objetivos especificos desenvolver uma reflexdo teérica que relacione comunicagdo
mercadoldgica, sustentabilidade e relacdes publicas; identificar a comunicacdo - inclusive
mercadologica - feita pela B.O.B em suas redes sociais e verificar de que forma a marca
comunica/alia sustentabilidade nas publicacdes.

Justifica-se esse trabalho como uma reflexdo em relagdo ao entendimento de como
organizagdes com propdsito/posicionamento sustentdvel fazem sua comunicagdo
mercadoldgica sem interferir no seu discurso sobre consumo consciente, permitindo também
uma reflexdo sobre como a comunicag¢dao pode ser usada como aliada em causas sociais e
ambientais, pensando em como comunicadores podem, de dentro das organizagdes, serem
defensores de lutas que os interessam e que posicionamento pode ser um grande diferencial

positivo para as organizagoes.



14

Para a produgdo desta pesquisa foi realizada a elaboragdo de um estado da arte',
buscando por palavras-chave, como “sustentabilidade”, “comunicagdo mercadologica” e
“proposito sustentavel”, dentre os trabalhos encontrados, o de mais relevancia para a pesquisa
foi “Comunicacdo Organizacional e Sustentabilidade: o eco de um discurso”, artigo de
Marlene Branca Solio; outro trabalho que agregou muito foi a tese de Sandro Pontes,
publicada em 2021 e intitulada como “Propoésito Organizacional: um fator de diferenciacao
para a comunicac¢ao organizacional na busca por visibilidade e reconhecimento das marcas”.

O caminho metodologico da pesquisa foi trilhado por meio de uma abordagem
descritiva e qualitativa, sendo utilizados procedimentos de pesquisa exploratdria e observacao
sistematica/encoberta ndo participativa para a coleta de dados, foi feita também uma analise
de conteudo, analisando as postagens do instagram da marca e as dividindo por categorias.

O trabalho est4 estruturado em quatro capitulos, sendo o primeiro de apresentacdo da
metodologia, da B.O.B e sua comunicagdo, o segundo abordando a comunicagao
mercadolégica e as redes sociais digitais, o terceiro sustentabilidade, proposito,
posicionamento e relacionamentos estratégicos, o quarto e ultimo traz a andlise com base na

observagao feita na rede social digital da marca.

! Disponivel no Apéndice
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1. BARS OVER BOTTLES E O CAMINHO DA PESQUISA

Este capitulo primeiramente apresenta ao leitor a metodologia utilizada para a
elaboracdo da pesquisa, apds introduz o objeto de estudo, um pouco da sua histdria, sua

relacdo com a sustentabilidade e como ocorre a sua comunicagao.
1.1 PERCURSO METODOLOGICO

A metodologia de uma pesquisa € “o caminho do pensamento e a pratica exercida na
abordagem da realidade” (MINAYO, 1994, p.16) e, para trilhar o caminho desta pesquisa, que
pretende analisar a comunicacdo, especialmente a mercadologica, na rede social digital de
uma marca com posicionamento sustentavel, adota-se uma abordagem descritiva e
qualitativa. Para a coleta de dados sao utilizados os procedimentos de pesquisa exploratoria -
que busca tornar o problema explicito, o apresentando para o leitor e criando hipdteses sobre
ele -, pesquisa bibliografica - que ¢ feita baseada em materiais que ja foram publicados -,

observagao sistematica/encoberta nao participativa e andlise de contetido -feita por categorias.

Figura 1 - Percurso Metodoldgico

Percurso Metodologico

Pesquisa Pesquisa

exploratoria bibliografica

Observacao

Analise de

encoberta/ )
: - conteudo
sistematica

Fonte: Elaborado pela Autora (2022)
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A primeira etapa da pesquisa ¢ feita de forma exploratoria, proporcionando ao leitor
maior familiaridade com o objeto de estudo, apresentando em quais plataformas digitais ele
estd presente, como faz a utilizagdo delas e justificando a escolha de uma plataforma para ser
analisada (Instagram). Os resultados dessa pesquisa exploratoria sdo apresentados nos itens
1.2 e 1.3 do presente capitulo.

O estudo também contempla uma pesquisa bibliografica, buscando materiais teoricos
sobre o assunto de interesse, de acordo com Carvalho, Carneiro, Martins e Sartorato (2004), a
pesquisa bibliografica ¢ o passo inicial na construcdo efetiva de um protocolo de
investigagdo, ou seja, depois de escolher um assunto, ¢ preciso fazer uma revisdo
bibliografica sobre ele, essa pesquisa contribui para a autenticidade e também para o
conhecimento de variaveis sobre o assunto abordado.

A proxima etapa consiste em um mapeamento e coleta de dados no Instagram da
empresa B.O.B por meio de uma observagdo sistematica, para a qual serao elencados - a
partir de pesquisa bibliografica — aspectos a serem observados, como por exemplo os temas
das publicagdes e a repercussao.

O método da observagdo tem um nome bastante auto explicativo, de acordo com Gil
(2017), a observagdo ¢ uma das mais antigas e mais aplicadas técnicas de coleta de dados,
pois como consiste em observar os fenomenos ¢ realizada com mais frequéncia do que
imaginamos, Gil (2019) também diz que a observacdo ¢ um elemento fundamental para a
pesquisa, frequentemente a formulagdo do problema decorre da observagdo, além de ser uma
das mais importantes fontes de hipoteses. Uma das maiores vantagens desse método € que
possibilita saber o que as pessoas de fato fazem, ao invés de o que elas dizem que fazem.

Para essa pesquisa ¢ utilizada uma observacdo encoberta e ndo participativa, que de
acordo com Johnson (2010), acontece quando o pesquisador apenas observa algum ambiente
e os sujeitos observados ndo sabem que estdo sendo estudados, ¢ feita sem estabelecer contato
direto, por exemplo, quando se instala cameras para observar o que acontece em um local.

Ferreira, Torrecilha ¢ Machado (2012) conceituam a observacdo estruturada e
sistematica como aquela que ¢ feita quando o pesquisador vai a campo com um roteiro
previamente estabelecido, mas apesar do observador ja ter algumas categorias de observagao
pré-formuladas, se mantém aberto a formulagdo de novas categorias, ainda obedecendo a
critérios estruturais. A partir desse procedimento, sdo analisadas as publica¢des da B.O.B. no

seu perfil no Instagram durante os meses de margo, abril e maio de 2022.
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Apobs esse mapeamento sdo selecionados alguns textos - das publicagdes com maior
engajamento - para uma analise mais detalhada, baseada na analise de contetido. Quanto a
analise de contetdo, Bardin (1977) elenca trés etapas para esse processo. A primeira ¢ a
pré-andlise, que consiste em antes de iniciar a analise, organizar os materiais, nessa fase
devemos fazer uma leitura do material, escolher o que sera analisado, construir o corpus,
formular hipdteses, objetivos e preparar o material. Na segunda etapa é explorado o material,
fazendo a codificacdo e categorizacdo do mesmo, e para finalizar ¢ feito o tratamento dos
resultados obtidos e a sua interpretagao.

Ao final serd feito um cruzamento dos dados coletados nas diversas etapas de

pesquisa.

1.2B.0.B

A Bars Over Bottles (B.0.B), cujo nome traduzido para o portugués significa “barras
ao invés de garrafas”, ¢ uma marca de produtos sustentaveis que nasceu da vontade dos
proprietarios, os amigos de infiancia, Andreia Quercia e Victor Falzoni, de equilibrar nosso
estilo de vida com as necessidades urgentes do Planeta Terra, considerando que mais de oito
milhoes de toneladas de plastico sao descartadas nos oceanos anualmente e que a industria de
cosméticos ¢ a maior consumidora de plasticos do mundo. Primeiro, a startup foi langada na
sua conta no Instagram ((@use.bob), em 23 de dezembro de 2018, anunciando que seus
produtos chegariam ao mercado em abril de 2019, mas a loja online acabou sendo langada
apenas em outubro daquele ano.

Desde a sua fundagdo, a marca inovou a industria, mostrando para as pessoas que ¢
possivel ser sustentdvel e reduzir nossa pegada ambiental® com praticas acessiveis, fazendo
“revolugcdo em barras”, criando alternativas para a poluicdo plastica, o desperdicio de dgua
potavel e outros recursos naturais essenciais para a vida.’

A organizacdo convida seus consumidores a eliminarem o pléstico dos seus banheiros
e viverem uma vida mais minimalista e em sintonia com a natureza, propondo um novo olhar

para o cuidado, respeitando o meio ambiente e mostrando a praticidade de uma rotina

2 A pegada ambiental ¢ um indicador de sustentabilidade que calcula a capacidade regenerativa do
planeta com base nas demandas humanas.

% As informagdes sobre a B.O.B presentes nesse topico foram retiradas, majoritariamente, do site oficial
da marca, https://www.usebob.com.br/
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sustentavel que € possivel, como ¢ dito em seu site “cuidar de si € do nosso mundo sdo
movimentos que, necessariamente, andam juntos, dentro do mesmo ciclo.”
A marca nao tem loja fisica, suas vendas sdo feitas pelo seu site

(https://www.usebob.com.br/) e enviadas para todo o Brasil. Em dezembro de 2021 suas

entregas também chegaram aos Estados Unidos, com menos produtos disponiveis mas com o
mesmo  formato de venda, pela versdo norte-americana do seu  site

(https://www.barsoverbottles.com/).

Seus produtos principais sdo os shampoos e condicionadores em barra, existem varias
opcoes dentre eles, para todos os tipos de cabelo, incluindo uma linha especial para criangas.
A marca também tem uma linha de barras faciais para higienizacdo do rosto e mascaras
capilares, seu ultimo lancamento de 2021 foi o “B.0.B intimo”, o primeiro sabonete intimo
em barra sem parabenos e livre de plastico’. Para realizar a meta da organizagio de eliminar o
pléstico dos banheiros dos clientes ¢ preciso ter um armazenamento tdo consciente quanto os
produtos, por isso a marca também vende acessorios, como necessaires, bolsinhas
reutilizaveis, latinhas e bases de suporte para as barras.

Ainda no caminho de tornar o sonho do banheiro sem plastico cada vez mais real, foi
lancado em maio de 2022, a linha B.O.B Deo, uma linha de desodorantes com foérmulas
limpas e ingredientes naturais, livre de aluminio, parabenos e alcool, vegana e livre de
plastico. Os desodorantes em barra prometem entregar o mesmo que os desodorantes
convencionais, exceto o que faz mal para a pele e o planeta.

Os produtos sdo vendidos como unidades, tendo também alguns kits disponiveis,
como de shampoo e condicionador, méscaras capilares e kit de presente, com diversos
produtos e embalagens especiais. Em abril de 2022 a empresa expandiu os kits para a versao
mini, ideais para carregar em viagens, por exemplo, seguindo a frase que estampa uma das
necessaires vendidas pela marca, que diz “eu ndo levo dgua para passear”.

Outra fung¢do que a B.O.B oferece ¢ uma assinatura, onde o consumidor pode
selecionar quanto tempo leva para suas barras acabarem e fazer uma assinatura delas com

esse periodo, assim, sempre que uma estiver acabando, outra ja estara chegando na sua casa.

* As informagdes sobre o B.O.B intimo foram retiradas do post no instagram da marca,
https://www.instagram.com/p/CXMYkScL.Nb6/
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A B.O.B tem diversos diferenciais sustentaveis, um deles € o waterless, diferente dos
cosméticos liquidos onde mais de 80% do produto ¢ feito de d4gua’, na B.O.B os produtos ndo
utilizam agua, o que reduz o consumo dessa matéria prima tdo importante ¢ dispensa o seu
transporte, reduzindo também a emissao de CO2 no meio ambiente.

A marca também ¢ livre de pléstico, material que leva mais de 400 anos para se
decompor, tendo embalagens 100% feitas de papel, o que além de diminuir o impacto
ambiental decorrente do petrdleo, leva apenas seis meses para se decompor. Além disso, ao
invés de conter plastico bolha ou pedagos de isopor para proteger os produtos na embalagem,
a B.O.B usa algodao cru, para envolver a barrinha ndo sdo usadas peliculas plasticas, e sim
papel manteiga, que ¢ mais facil de reciclar. At¢ mesmo o envelope que carrega a nota fiscal
dos produtos ¢ feito de papel.

A marca que cria tudo pensando em reduzir o impacto ambiental declara-se como a
primeira 100% livre de pléstico e 4gua, e também se denomina como clean beauty (que na
traducdo para o portugués seria como “beleza limpa”), pois usa ingredientes naturais e
veganos, livre de crueldade animal, sem nada que polui e seja tdxico, tanto para os clientes
quanto para o meio ambiente.

Por conta destes cuidados, com a produ¢do, os consumidores € o meio ambiente, a
marca comunica seus produtos como “autocuidado em barras”, por valorizar a esséncia de
cada ingrediente, “beleza soélida”, por ndo necessitar de agua para existir, “cuidado
inteligente”, pois valoriza a tecnologia e a ciéncia na sua produgdo e “beleza que faz bem”,
pois € positivo para o consumidor e para o planeta.

Para cada shampoo em barra comprado sdo consideradas duas embalagens plésticas a
menos no meio ambiente, trés embalagens no caso dos condicionadores, por isso, uma das
frases mais populares da marca ¢ “mudando o mundo, um plastico a menos por vez”. Quando
o lancamento das barras completou seis meses ja eram consideradas 88.117 garrafas plasticas
a menos no meio ambiente, no ano de 2020 estima-se que 866.378 garrafas de uso Unico

foram compensadas com barras, € em 2021 foram 1.481.375.°

5 Informacio retirada do perfil da marca no Instagram (www.instragram/use.bob)
¢ Dados retirados do perfil da marca no Instagram (https://www.instagram.com/use.bob/)



https://www.instagram.com/use.bob/
http://www.instragram/use.bob
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1.3 COMUNICACAO DA B.O.B

Por ser uma marca que nasceu na internet, a B.O.B necessita de uma boa divulgagao e
para isso estd presente em diversas redes sociais digitais, a sua maior plataforma ¢ o
Instagram, onde a startup nasceu, em dezembro de 2018.

Durante os dez meses entre o lancamento da marca e dos primeiros produtos houve
muito contetido, foram diversas postagens de conscientizagdo, apresentando dados sobre
como estavam as condi¢des do nosso planeta, dando dicas de como reduzir o plastico e ter
atitudes mais sustentaveis no dia a dia, trazendo sempre provocag¢des sobre o consumo
consciente e os trés R’s: reuse, reduza e reutilize.

Todo o contetido criado pela marca desde o seu langamento como startup teve
resultado, e apenas cinco meses depois do langamento dos seus primeiros produtos, em margo
de 2020, a B.O.B ja reunia mais de 100 mil seguidores em seu perfil no Instagram, nimero
que cresceu para 500 mil em junho de 2020. Apoés alcangar este marco os nimeros nao
subiram tanto quanto no inicio da trajetdria, de junho de 2020 até dois anos depois, em julho
de 2022, a marca aumentou o numero de seguidores em 84 mil pessoas.’

Além do Instagram, outra rede social em que a B.O.B faz sucesso ¢ o TikTok, onde
retine mais de 200 mil seguidores e tem uma proposta um pouco diferente, 14 sao feitos videos
com as musicas das trends - ou “tendéncias”, maneira como chamam aquilo que se torna
viral, utilizando uma musica que viralizou fica mais facil achar seu video -, e chamando
influenciadores famosos na rede social para colaboracdes, em que eles falam sobre a marca.®

A B.O.B também esté presente no Facebook, onde retine mais de 13 mil seguidores e
faz postagens bastante semelhantes as do Instagram, com uma predominancia maior de
videos, mas seguindo a mesma linha de contetdo - sobre consumo consciente, curiosidades
sobre sustentabilidade e os seus produtos. A marca também estd presente no LinkedIn, onde
tem cerca de seis mil seguidores, as publicagdes ndo sao muito frequentes, mas quando sao

realizadas falam sobre suas parcerias - como a com a organizac¢ao sem fins lucrativos W.W.F

" Dados observados no perfil da marca no Instagram (https:/www.instagram.com/use.bob/)
% Dados observados no perfil da B.O.B no TikTok (https:/www.tiktok.com/@barsoverbottles?lang=pt-BR)



https://www.tiktok.com/@barsoverbottles?lang=pt-BR
https://www.instagram.com/use.bob/
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Brasil - e celebragdes de conquistas corporativas, No twitter a presenga da marca ndo ¢ tdo
grande, tem cerca de 200 seguidores e ndo realiza atualiza¢des desde agosto de 2020.°

Em dezembro de 2021, como a marca comegou a realizar vendas também nos Estados
Unidos, foi criado mais um perfil no Instagram (@barsoverbottles), onde sdo postados
conteudos geralmente iguais aos do seu primeiro perfil (@use.bob), apenas adaptados para a
lingua inglesa. Outra plataforma bastante usada ¢ o B.O.B Blog, onde sdo postados diversos
contetidos em forma de texto, seguindo o padrdo de posicionamento da marca, sobre consumo
consciente e dicas de cuidado - com o corpo e o planeta.

A partir das observagdes realizadas, foi escolhida como rede social digital para uma
analise mais detalhada neste estudo o Instagram da B.O.B (www.instagram.com/use.bob), que
¢ a rede social digital onde a marca é mais ativa, tem mais seguidores e onde suas campanhas
geralmente sdo divulgadas primeiro.

Ao abrir o perfil da B.O.B em qualquer plataforma digital ja ¢ possivel identificar que
a marca traz o cuidado com os recursos naturais em sua comunicacdo, a biografia do seu
perfil no Instagram, assim como a pagina inicial do seu site, cita todos seus diferenciais
sustentaveis: cosméticos em barra, waterless, plastic free, vegan & natural, cruelty free e
clean beauty. E ao observar as campanhas da marca podemos perceber sua preocupacdo com
a sustentabilidade.

Em novembro de 2020, na black friday, quando tradicionalmente os pre¢os diminuem
e o consumo aumenta, a B.O.B usou uma estratégia diferente, naquele més a marca tinha a
meta de compensar 280 mil garrafas plésticas, no dia 21 de novembro, 27% da meta havia
sido batida, nesse dia foi langada uma promogao de 20% de desconto em seus produtos, pois
se 20% dos seus seguidores trocassem o shampoo e condicionador liquido por 02 barras, a
meta seria alcancada.'

A promog¢ao dos 20% off foi até 26 de novembro, e no dia 27, em que seria a black
friday daquele ano, a B.O.B tirou sua loja do ar e langou o “Guia B.O.B do Consumo
Consciente”, um livro digital gratuito, com dicas de héabitos que rompem com o consumo

desenfreado. De acordo com a marca, aquela prometia ser a maior black friday do comércio

® Dados observados no perfil da B.O.B no Facebook (https://www.facebook.com/barsoverbottles/),
LinkedIn (https://www.linkedin.com/company/barsoverbottles/?originalSubdomain=br) e Twitter
(https://twitter.com/barsoverbottles) em janeiro de 2022.

' Informacdes observadas no post no perfil da marca no Instagram
(https://www.instagram.com/p/CH2mrFJqP6L./)



http://www.instagram.com/use.bob
https://www.instagram.com/p/CH2mrFJqP6L/
https://www.facebook.com/barsoverbottles/
https://www.linkedin.com/company/barsoverbottles/?originalSubdomain=br
https://twitter.com/barsoverbottles
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eletronico da histdria, portanto, escolheram dar destaque a uma causa importante para o
futuro do planeta: o consumo consciente.

Outra a¢do da marca que traz um posicionamento sustentavel foi em parceria com a
organizagdo sem fins lucrativos WWEF-Brasil (World Wildlife Found, ou Fundo Mundial para
a Natureza, traduzido para a lingua portuguesa), que trabalha com o proposito de mudar a
trajetoria de degradagdo socioambiental do mundo, e atua desde 1996 no Brasil."

Durante a Semana do Consumo Consciente, de 18 a 26 de novembro de 2021, 1% do
valor das compras de produtos em barras na B.O.B foram revertidos para projetos de
regeneragdo e preservacdo da natureza com a WWF-Brasil. Mas a parceria ndo acabou
naquela semana, pelos 12 meses subsequentes, 0,5% do faturamento das barrinhas seriam
revertidos para o fundo da Organizagdo Nao Governamental.

As agdes e campanhas da marca envolvendo sustentabilidade e consumo consciente
parecem gerar impacto. Em uma pesquisa divulgada no Instagram da marca, na qual
aproximadamente trés mil pessoas responderam, 85% do publico ndo troca as barrinhas da
B.O.B por qualquer outra, € 89% indica o uso dos produtos para pessoas proximas'?, nimeros

que mostram como o posicionamento pode impactar at€ mesmo nas vendas.

" Informacdes do site da WWF-Brasil (https:/www.wwf.org.br/wwf_brasil/)
2 Informacdes do perfil da marca no Instagram (www.instagram.com/use.bob)



http://www.instagram.com/use.bob
https://www.wwf.org.br/wwf_brasil/
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2. COMUNICACAO MERCADOLOGICA NO CONTEXTO DIGITAL

Este capitulo pretende tratar de maneira mais detalhada sobre a comunicagdo
mercadoldgica e sobre as redes sociais digitais, fazendo também uma reflexdo sobre a

comunica¢do mercadoldgica no contexto digital.

2.1 REDES SOCIAIS DIGITAIS

Por mais que atualmente ao pensar em redes sociais logo nos venha a cabega algumas
plataformas digitais, as redes sociais se iniciaram junto com a interagdo humana. De acordo
com Recuero (2009), a rede social tem seu foco na estrutura social, ¢ um ambiente onde ndo
se podem isolar os atores sociais e suas conexdes, “rede” ¢ uma metafora para observar os
padrdes estabelecidos nas conexdes de grupos sociais e pessoas. Uma rede social nada mais ¢
do que um ambiente onde existem seres humanos e trocas de informagdes e experiéncias
entre eles.

Vivemos em constante evolugcdo, com a chegada da Internet e dos aplicativos, o
mundo passou a se transformar e as redes sociais logo chegaram ao universo digital, com sites
proprios para essa interacdo acontecer, como por exemplo, o Orkut e o Facebook, que
nasceram na primeira década dos anos 2000.

Se redes sociais sdo as interagdes humanas, os sites de rede social nada mais sdao do
que sites onde essas interagdes sdo possiveis. De acordo com Boyd & Ellison (2007 apud
RECUERO, 2009), existem trés elementos que caracterizam esses sites, eles precisam
permitir aos individuos: a constru¢do de um perfil ou pagina pessoal publica ou semi-ptblica,
ser possivel a interagdo com outros usudrios com os quais tenha uma conexao € a exposi¢ao
publica da rede social de cada ator.

Para Recuero (2009) as redes sociais nao s6 ampliaram a capacidade de conexdes
como também a difusdo de informagdes, j4 que no mundo fora das telas, as informagdes
apenas se propagam em rodas de conversa, enquanto nas redes sociais digitais ¢ possivel
reverberar assuntos para inimeras pessoas, tendo um enorme potencial de disseminagdo de
informagdes ¢ de mudanga para a sociedade. A autora também diz que uma rede social ¢é

formada por dois elementos: atores e suas conexoes.
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Dentre as redes sociais digitais mais conhecidas atualmente, estdo em destaque,
principalmente entre o publico jovem, o Instagram, TikTok e Twitter, mas o Facebook
também ainda ¢ muito usado. Além dessas, hd as redes sociais digitais especificas para
determinados objetivos, como o LinkedIn, que ¢ um canal onde o publico interage sobre uma
perspectiva profissional.

Instagram, Twitter ¢ Facebook s3o redes sociais digitais onde o publico pode postar
registros do seu dia, pensamentos, compartilhar ideias e muito mais, nos formatos de video,
foto ou texto. No TikTok o tipo de publicacdo ¢ o mesmo, apenas muda o formato, que ¢
permitido apenas videos de até dez minutos.

Estes sites de redes sociais, que nasceram apenas como uma forma de interacao social
entre pessoas, hoje se tornaram imensas plataformas de publicidade. De acordo com dados de
2021, 90% dos perfis pessoais seguem pelo menos uma empresa no Instagram e 83% dos
usuarios do Instagram descobrem novos produtos e servi¢os na plataforma."

Com a pandemia de coronavirus muita coisa migrou para o online, as redes sociais se
tornaram ainda mais digitais, transformando a forma como vivemos a nossa vida e fazendo
nossas relagdes se tornarem extremamente digitais. Nisso, as marcas tiveram também que se
adaptar as redes sociais digitais, pois esse era um dos Unicos lugares onde podiam comunicar
e vender seus produtos. Durante o isolamento social de 2020, onde ocorreu o inicio da
pandemia de Coronavirus, as pessoas se viram obrigadas a interagir com marcas de forma
online. Podemos ver o impacto dessa adaptacdo nos niimeros presentes nas pesquisas feitas
nos ultimos anos, € que o impacto digital permanecera no pos-pandemia.

Na pesquisa “Social Media Trends Report Q1 2021, realizada pelo Nucleo de
Inovagdo em Midia Digital da FAAP (Fundacdo Armando Alvares Penteado), em parceria
com a Emplifi, avaliando as movimentacdes do publico, das marcas e influenciadores nas
principais redes sociais digitais, mostrou que os perfis no Instagram de marcas cresceram
mais do que os de influenciadores.

A andlise foi feita de janeiro a marco de 2021, e nesses meses as marcas cresceram
2,33% no Instagram, enquanto os perfis pessoais dos influenciadores cresceram 1,71%,

porém, o engajamento dos influenciadores ainda ¢ maior que o das marcas. A pesquisa

13 Dados retirados da pesquisa publicada pela RECording, disponivel em
https:/www.recording.com.br/post/70-estat% C3 % ADsticas-sobre-facebook-e-instagram-que-voc%C3 %

AA-precisa-saber-em-2021
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também mostrou as hashtags mais usadas no periodo, e ‘“sustentabilidade” ficou na 11°
posigao.

Outro dado interessante que o estudo mostrou, foi o de que o Instagram possui uma
audiéncia 40% maior e 22.7 vezes mais engajamento do que o Facebook, que por muito
tempo foi uma das maiores redes sociais do Mundo, durante os meses analisados, o publico
do Instagram cresceu 10,3%, e no Facebook houve um aumento de apenas 0,8%.

Porém, quando filtramos apenas os resultados do Brasil, percebemos que aqui a
audiéncia do Facebook e do Instagram estdo praticamente empatadas, at€¢ mesmo no numero
de publicagdes impulsionadas monetariamente. A maioria das pessoas € marcas apenas
replicam suas publicagdes nas duas redes sociais, assim tendo a mesma quantidade de
postagens e o mesmo contetido em ambas as redes.

O advento das redes sociais digitais muito se deve ao poder que elas trazem para as
pessoas, nelas, cidadaos comuns se tornam protagonistas e formadores de opinides, falas que
podem ndo ter impacto quando ditas a alguém pessoalmente, no universo digital podem tomar
proporcdes inimaginaveis.

Nas redes sociais digitais ¢ possivel se aproximar de pessoas com interesses
semelhantes com os seus, pessoas que provavelmente nunca se encontrariam nas suas vidas
offline, no online podem se tornar muito amigas por conta de gostos parecidos, como um tipo
de musica, um filme, ou posicionamentos no geral, e assim se formam as comunidades.

Peruzzo (2002) conceitua comunidades como um agregado pessoas que vivem em um
determinado lugar e partilham de uma cultura comum, mas que tem consciéncia da sua
singularidade e identidade distinta como um grupo. Terra (2010) traz este conceito de
comunidade para o ambiente digital, onde ndo hé necessidade de simultaneidade de tempo,
espaco ou interagdo face a face para aproximar, onde as pessoas se conhecem e se agregam
por meio de interesses comuns, criando um sentimento de pertencimento e conexdo entre
sujeitos que ndo tem proximidade geografica.

Ugarte (2008) traz a visdo de que as redes sociais digitais permitem transformar o
mundo que tinha o poder descentralizado em um lugar com poder distribuido, onde cada ser
humano tem a capacidade de ser um transmissor de pensamentos e informacdes, tendo o
poder de ser um formador de opinido diretamente da sua rede social, podendo comunicar para

seu seleto grupo de amigos ou para milhares de pessoas.
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Dentro do cendrio das redes sociais digitais, se fala muito das midias sociais, de
acordo com Terra (2010), as redes sociais (tanto on quanto offline) sao as conexdes formadas
pelas pessoas que estdo ligadas entre si, enquanto os conteudos e informagdes gerados pelos
internautas sdo as chamadas midias sociais.

Lon e Brake (2009 apud TERRA, 2010) afirmam que a midia social ¢ formada por
incontaveis sites que promovem a comunicagdo e conversagdes entre milhdes de pessoas, mas
também pode ser utilizada para atingir audiéncias focadas, o que ¢ muito utilizado
atualmente, mais de dez anos depois da fala dos autores, principalmente para marcas e
pessoas publicas conversarem com seus publicos.

Trazendo o conceito para o cenario do objeto de pesquisa, podemos ver como a
B.O.B utiliza de suas redes sociais digitais para conversar com as pessoas que estdo
espalhadas pelo mundo inteiro, mas que tem um tdpico de interesse em comum: a

sustentabilidade.

2.2 COMUNICACAO MERCADOLOGICA

Comunicacdo e mercado sdo duas palavras que integram nosso vocabulario habitual,
de acordo com o dicionario de lingua portuguesa, comunicagdo ¢ a “acdo ou efeito de
comunicar, de transmitir ou receber ideias, conhecimento, mensagens”. Mercado da origem a
uma série de palavras, como mercadologia e mercadologica, que podem ser vistas como
sindbnimos de marketing, que € conceituado como uma “reunido de atividades e acdes que,
metodicamente planejadas, tentam persuadir o publico em relagdo a determinado produto,
servigo, ideia, pessoa”.'*

Quando juntamos essas duas palavras, chegamos em “comunicagdo mercadologica”,
segundo Galindo (1986), a comunicacdo mercadoldgica nada mais ¢ do que a comunicagao
que resulta do plano mercadolégico de uma organizacdo, ela que vai constituir uma
mensagem persuasiva para o consumidor, utilizando da comunicacdo como aliada para
realizar suas vendas.

De acordo com Galindo (1986) a comunicagdo mercadologica articula conteudos

baseados no posicionamento estratégico de uma organizagdo, com o intuito de vender

produtos e servicos ao seu publico de interesse. A B.O.B, organizacdo que ¢ usada como

14 Significados retirados do Dicionario Online de Portugués (www.dicio.com.br)
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objeto de estudo para esta pesquisa, por exemplo, tem um posicionamento estratégico que fala
sobre sustentabilidade e utiliza disso em sua comunicagdo, podendo considerar isso uma
estratégia que contribui com suas vendas.

O autor também traz a visdo de que o universo sociocultural é cambiante, as pessoas
mudam e suas praticas de consumo também, essas mudangas impactam na forma como
comunicamos € na economia. A comunica¢cdo mercadoldgica é vista como as estratégias
comunicacionais de venda elaboradas pensando no quadro sociocultural em que o consumidor
esta inserido.

Pensando que nosso objetivo com a comunicagdo ¢ transmitir uma mensagem que

pode gerar influéncia sobre os sujeitos, o autor traz o conceito de que

A comunicagdo mercadologica ¢ a produgdo simbolica decorrente do plano
estratégico de uma organizagdo em sua interacdo com o mercado, constitui-se em
uma mensagem multidirecional elaborada com conteudos relevantes e
compartilhados entre todos os envolvidos nesse processo, tendo como fator gerador
as ambiéncias socioculturais e tecnologicas dos seus publicos de interesse ¢ dos
meios que lhe garantam o relacionamento continuo, utilizando-se das mais variadas
formas e tecnologias para atingir os objetivos comunicacionais previstos no plano.
(GALINDO, 2012)

Kunsch (2002) diz que ¢ a area de marketing que deve estabelecer os parametros e
fornecer os subsidios necessarios para toda a criacdo e organiza¢do da comunicagdo

mercadologica, e conceitua essa comunicagdo como

Responsavel por toda a produgdo comunicativa em torno dos objetivos
mercadolégicos, tendo em vista a divulgag@o publicitaria dos produtos ou servigos
de uma empresa. Esta vinculada diretamente ao marketing de negécios. (KUNSCH,
2002)

A autora fala sobre a importancia de realizar pesquisas com o publico sobre mercado e
produto antes de elaborar estratégias de venda, por isso, o profissional de relagdes publicas ¢

de suma importancia mesmo para vendas. Kunsch (2002) também diz que

A comunicac¢do mercadologica se encarrega de todas as manifestacdes simbolicas de
um mix integrado de instrumentos de comunicagdo persuasiva para conquistar o
consumidor e os publicos-alvo estabelecidos pela area de marketing. (KUNSCH,
2002)

Ao falar de comunicacdo mercadolégica no século 21 ¢ inevitavel trazer essa
comunicagdo em um cendrio tecnologico, se ja é possivel ler livros, estudar, fazer compras e
até mesmo conversar com amigos que estdo longe através de uma tela, as estratégias para

interagir com o publico também estdo nesse ambiente.



28

O formato que possibilita que as pessoas fagam qualquer coisa, em qualquer lugar, a
qualquer hora, também possibilita que vendas sejam instigadas a qualquer momento, as
proprias redes sociais digitais, onde as pessoas passam horas do seu dia, tem a funcdo de
gerar anuncios, que sdo direcionados para publicos especificos, divulgar produtos na internet
se tornou parte da rotina empresarial.

A evolugdo da comunicagdo mercadologica para o digital foi transformadora na forma
como organizagdes se relacionam com seus publicos, pois 0 que antes era uma comunicagao
unilateral, hoje traz a possibilidade do publico interagir com a marca de diversas formas.

Com as transformagdes ocorrendo na sociedade, cultura, ecologia e comunicacgao,
novas formas de comunicar (e até mesmo vender) com o tema da sustentabilidade foram
surgindo, por exemplo, as propagandas sustentaveis, competéncia principalmente dos
comunicadores sociais da 4rea da publicidade e propaganda, que tem o objetivo, de acordo
com McDonald e Gates (2006, apud MONTEIRO; GIULIANI; PIZZINATTO e ZACCARIA,
2016) e Cox (2013, apud MONTEIRO; GIULIANI; PIZZINATTO ¢ ZACCARIA, 2016), de
melhorar as estratégias e taticas de influenciar a percepcdo de consumidores, para obter mais
sucesso no mercado futuro.

Porém, a visdo de propaganda sustentavel varia de autor para autor, enquanto
McDonald, Gates e Cox trazem uma visao mais mercadoldgica, de que essa propaganda visa
apenas vender para um publico que tem interesses de cuidado com o meio ambiente sem de
fato se preocupar com a sustentabilidade, Kilbourne (1998) diz que a propaganda verde (ou
sustentavel) € mais que um objetivo mercadoldgico, € algo que faz um bem social, pois faz
com que a comunicacdo tenha um sentido benéfico para a sociedade, mas essa propaganda
sempre tera o obstaculo de que muitas empresas a usam apenas como uma forma de vender
mais.

Para simplificar a percep¢do do conceito de propaganda sustentavel para diferentes

autores, reproduzimos a tabela feita por Monteiro, Giuliani, Pizzinatto e Zaccaria (2016):

Tabela 1 - Conceitos de propaganda sustentavel para diferentes autores

AUTORES CONCEITOS

Mensagens promocionais que podem apelar
Iyer e Banerjee (1993) e Miller (2008) para necessidades e desejos de
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consumidores ambientalmente preocupados.

Referem-se a todos os recursos que incluam
ecologia, sustentabilidade ambiental ou
Zinkhan e Carlson (1995) mensagens que promovam o meio ambiente,
bem como tém como alvo necessidades e
desejos de partes interessadas do meio
ambiente em questdo.

Melhorar estratégias e taticas de influenciar
McDonald e Oates (2006) e Cox (2013) a percep¢do dos consumidores, para obter
mais sucesso no futuro.

Fonte: Monteiro, Giuliani, Pizzinatto e Zaccaria (2016)

Similar as propagandas sustentaveis existe o marketing verde, que de acordo com
Churchill (2012), sao as atividades de marketing destinadas a minimizar os efeitos negativos
sobre o meio ambiente fisico ou melhorar sua qualidade. Gonzaga (2005 apud DALMORO;
VENTURINI; PEREIRA, 2008) diz que se trata de produtos com valor comercial concebidos
com preocupagdes ecoldgicas e sociais, tendo potencial educacional, e além de ter uma boa
imagem, quando vendidos projetam essa boa fama para a organizacao.

Ja Kotler (1995 apud DALMORO; VENTURINI; PEREIRA, 2008) afirma que o
marketing verde surge como uma resposta das empresas para as preocupagdes ambientais da
populacdo, desenvolvendo assim produtos ecologicamente seguros, o autor também traz a
visdo de que o avango desse marketing ecoldgico se deu pela nova dimensdo que o meio
ambiente passou a ocupar na sociedade capitalista, tendo um enorme valor mercadologico.

De acordo com a visdo dos autores, podemos perceber como esses conceitos, como
propaganda sustentavel e marketing verde (e suas variaveis, como publicidade sustentavel,
ecopropaganda, marketing ambiental..) sdo muito parecidos, tanto conceitualmente quanto
nos problemas que enfrentam. Simplificando, vemos que ambos tém em sua esséncia
conceitual a venda de produtos que causam um impacto sustentavel, o que difere ¢ apenas o
objetivo com que cada organizagdo ird usar e nomear essas ferramentas.

Trazendo a sustentabilidade para um cenario ainda mais da propaganda e
comunicacional, Giacomini (2004 apud VERISSIMO, 2013) diz que de qualquer forma,
independente do objetivo, os procedimentos ambientais precisam da propaganda, pois a ideia
de preservagao, sustentabilidade ecologica, participagdo e redugdo de consumo precisam ser

difundidas.
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3. SUSTENTABILIDADE E RELACOES PUBLICAS

Este capitulo tem como intuito falar sobre relagdes publicas e sustentabilidade,
trazendo conceitos propostos por diferentes autores de proposito e posicionamento para
dentro do ambiente organizacional.

3.1 SUSTENTABILIDADE: PROPOSITO E POSICIONAMENTO

As organizagdes sempre tiveram um papel social para além dos seus objetivos
mercadoldgicos, mas ao longo dos Ultimos anos, a responsabilidade social se tornou cada vez
mais importante e cobrada, ja que tudo que fazemos tem impacto na sociedade. E preciso que
tanto pessoas, quanto empresas, tenham responsabilidade social, e essa responsabilidade pode
ser exercida por diferentes frentes e agdes.

Outro tema que vem ganhando cada vez mais evidéncia no dia a dia ¢ a
sustentabilidade, infelizmente, essa evidéncia geralmente vem atrelada a noticia de crimes
ambientais, que fazem o publico parar e repensar suas atitudes para com o meio ambiente,
mas muitas vezes colocam em pauta apenas o que esta acontecendo, € ndo como a sociedade
contribuiu e segue contribuindo para atingirmos certos resultados, e no momento que se pensa
um pouco mais sobre o tema, ¢ perceptivel como as mudancgas climaticas sao uma - grande -
questdo de responsabilidade social.

Falando de sustentabilidade, Capra (2006, p.15) traz a citagdo da ideia concebida por
Lester Brown, que diz que “uma sociedade sustentdvel ¢ aquela que satisfaz suas
necessidades sem diminuir as perspectivas das geragdes futuras”, apesar da temadtica
sustentavel estar em debate ha cerca de meio século, ainda tem muito a ser feito.

Solio (2016) relembra que sustentabilidade nao se trata apenas de cuidar do meio
ambiente, mas sim da sociedade no geral, tendo os fundamentos da sustentabilidade divididos
em trés eixos: ambiente, economia ¢ equidade, esses eixos sao utilizados para que tenhamos
um aproveitamento racional e sustentavel da natureza em beneficio das populagdes locais,
agregando ao desenvolvimento e biodiversidade.

Baldissera e Kaufmann (2013, p. 61) falam sobre a necessidade das organizacdes
serem social, ambiental, politica e culturalmente responsaveis, nisso, apresentam diferentes

formas nas quais a sustentabilidade pode se apresentar dentro de organizacdes, sendo elas:
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1) Como um “valor central”, estando presente em todas as partes da empresa,
sendo tdo enraizada na cultura que passa a ser natural.

2) Como “valor periférico e/ou estratégico de mercado”, que pode ser quando os
componentes da empresa entendem a sustentabilidade, mas tem dificuldade de
coloca-la em pratica; quando os membros apenas pensam que usar o termo
pode agregar valor a sua marca; ou como estratégia, usando a sustentabilidade
para criar novos produtos e servigos, conquistando mais capital.

3) E por ultimo, “ndo-valor, valor negativo e/ou modismo”, que ¢ quando a
sustentabilidade ndo ¢ considerada relevante para a organizacao.

Quando analisamos a responsabilidade social abordada em empresas pela perspectiva
da sustentabilidade, ¢ dificil distinguir o que ¢ um discurso real (como “valor central”) e o
que surge apenas para gerar audiéncia mas ndo tem a¢des materializadas (como “valor
estratégico de mercado”), por isso, procuramos ver como ela estd presente nas organizagdes
através dos conceitos de “propodsito organizacional” e de “posicionamento”.

O proposito organizacional ¢ a razdo primaria pela qual uma organizagao trabalha, o
motivo da sua existéncia, sua relevancia para o mercado, comunidade e mundo
(GUARDADO, 2016 apud SILVA, 2019), de acordo com os autores, este ¢ um conceito cada
vez mais importante ¢ cobrado das empresas, os consumidores ndo querem mais apenas saber
qual o melhor prego para comprar, eles querem saber porque devem comprar, e ¢ ai que entra
o propdsito organizacional: Qual € o proposito da sua marca? Por que devo comprar dela?

Em sua obra, Pontes (2021) elenca niveis para entender se uma empresa tem um
propésito legitimo e verdadeiro, algo que pode ser utilizado em organizagdes de qualquer
porte, alguns pontos sdo: ser um movimento que ocorre de dentro para fora; englobar todos os
setores e processos da empresa; estar diretamente conectado com a sociedade; ndo ser
moldado com base em seus produtos, mas sim em sua vocacdo; trazer esse proposito nas
tomadas de decisoes, estratégias e tudo o que direciona a organizagao em busca dos seus
objetivos e também direcionar seus relacionamentos, como se comunica tanto interna quanto
externamente.

Trazendo a visao de que € o todo da organizagdao que contribui para o impacto social,

Pontes (2021) fala que o propo6sito atua como a corrente sanguinea de uma organizagao,

[...] que nutre e oxigena toda a organizagdo, mesmo nos mais remotos “tecidos ou
orgdos”, e, a0 mesmo tempo, recolhe as suas impurezas num fluxo continuo de
trocas. Dessa forma, o propdsito organizacional representa esse movimento continuo
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de nutrir toda a organizacdo com suas premissas e, concomitantemente, corrigir as
distor¢des, servindo como balizador para todas as agdes, praticas e decisoes.
(PONTES, 2021. p. 107)

Neste trabalho, utilizamos o conceito de proposito organizacional proposto pelo autor

Proposito organizacional ¢ um movimento continuo, que se da no interior das
organizagdes. Carrega os principios que balizam a postura organizacional,
permeando todo e qualquer tipo de decisdo, agdo ou pratica presente ou futura.
Nutre e ¢ nutrido pelos relacionamentos da organizagdo em todos os dmbitos. Tem
origem na vocagdo, ou seja, naquilo que diferencia e torna a organizagdo Unica na
sociedade. (PONTES, 2021. p. 108)

Um dos grandes fatores que impacta o proposito das organizacdes sdo a sua origem,
pois, por exemplo, para uma empresa como a B.O.B, que foi criada a menos de cinco anos e
tem os mesmos proprietarios desde a sua criagdo, ¢ mais fécil ter um propdsito e transmiti-lo
para sua equipe. Ja para empresas mais antigas, que mudaram de direg¢@o diversas vezes e tem
centenas de funcionarios, pode ser mais dificil ter todas essas pessoas alinhadas trabalhando
em prol de um mesmo propdsito.

Quando falamos em propoésito e posicionamento, automaticamente a comunicacao
entra no assunto, pois ¢ por meio dos relacionamentos que conseguimos ter propagagao e
efetividade desse ideal, comunicando e mostrando isso para outras pessoas. E também pelos
relacionamentos que podemos ver qual ¢ a coeréncia entre o que ¢ feito na pratica e o que ¢
usado apenas como um discurso em cada organizacao.

De acordo com Pontes (2021, p. 99), “uma organizagdo com um proposito
organizacional ¢ uma organizagdao que se relaciona com a sociedade, de forma clara, aberta,
interativa e em sua totalidade”, e a comunicagdo tem grande importancia nesse processo, para
o autor, a comunica¢do “deve ser utilizada para viabilizar o propdsito organizacional interna e
externamente, estabelecendo e gerenciando os relacionamentos”

Reiman (2018) diz que se uma marca tem propodsito, isso se torna uma posicao, pois
ao comprar um produto se adere a uma ideia, o codigo de barras carrega um cédigo moral.
Sendo assim, o proposito € visto como um processo muito interno da empresa, algo que vem
de dentro para fora, fazendo os colaboradores trabalharem em prol de algo que, por fim, terd
impacto na sociedade.

J& o posicionamento consideramos ser algo mais externo, como a empresa ird aparecer
para a sociedade, e ndo necessariamente como ird impacta-l4, tanto que o posicionamento

pode sofrer mudancas dependendo da realidade onde estd inserido. Enquanto o propdsito sera
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sempre o guia central para a organizacdo estar na sociedade, o posicionamento ¢ guiado por
ela.

Ao falar sobre organizacdes e sustentabilidade, Solio (2016) diz que as organizagdes
geralmente se apropriam de um discurso de mudanca de mundo mas ndo tangenciam as coisas
basicas e essenciais que devem ser feitas, como a reducdo da exploragdo exacerbada do
trabalho, a despoluicdo do ambiente, o respeito ao ecossistema e o combate a injustigas
sociais.

Aaker (1996 apud SERRALVO e FURRIER, 2004) fala sobre as vantagens que as
organizagdes t€m ao se posicionarem, de acordo com ele, além de orientar e aperfeicoar as
estratégias de marca, o posicionamento proporciona expansao e gera vantagens competitivas,
ocupando uma posi¢do so6lida contra a concorréncia, sem falar que melhoram e facilitam a
comunicacao.

Sendo assim, o proposito pode ser visto no motivo do porque a empresa existe,
semelhante ao que estd na sua “missao, visdo e valores” desde a criagdo, o que a faz existir, ja
o posicionamento ¢ o que a diferencia das demais, como ela se posiciona em relagdo aos
publicos, desde clientes até concorrentes. O posicionamento € como ele sera executado pode
servir como uma Otima estratégia tanto de relacionamento, quanto de vendas.

Enquanto o proposito ¢ algo mais sentimental da empresa, o posicionamento desperta
um lado estratégico, Serralvo e Furrier (2004) abordam que o posicionamento se refere a
organizagdo ser lembrada e estar em evidéncia, segundo os autores ter o melhor
posicionamento € ser o primeiro na mente dos clientes.

Pensando na sustentabilidade dentro dos conceitos de proposito e posicionamento,
percebemos como ¢ possivel - e comum - que marcas se posicionem de uma forma
sustentavel apenas como estratégia para ter um bom lugar no mercado, sem praticar isso de
fato. J& que um propdsito envolve uma equipe e realmente um trabalho dedicado por um
ideal, € muito mais raro e dificil.

Ao voltar o olhar para a B.O.B pensando nos conceitos propostos pelos autores,
vemos que a marca nitidamente tem um posicionamento sustentavel, colocando isso em tudo
que produz, desde o seu conteudo digital até a fabricacdo e entrega de seus produtos de uma
maneira que nao agrida o meio ambiente.

Podemos imaginar que o proposito da empresa também seja esse, pois de acordo com

os proprietdrios a marca foi criada com o objetivo de equilibrar nosso estilo de vida com as
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necessidades do Planeta, considerando a poluicdo que a industria de cosméticos causa, mas
como ndo estamos inseridos em sua rotina de trabalho, ndo podemos afirmar algo que - se
realmente existe - acontece dia a dia internamente na empresa ¢ comega de dentro para fora.

Em tempos atuais o marketing ¢ uma batalha pela fidelidade do cliente, segundo
McKenna (1992) se as empresas quiserem desenvolver um estilo de marketing adequado ja
que as transformagdes sdo tdo rapidas, ¢ preciso comegar com uma nova abordagem de
posicionamento, o posicionamento ¢ vital para o sucesso, e tudo se inicia com o proposito
organizacional. Podemos perceber que proposito e posicionamento sdo conceitos muito
importantes na teoria, mas e aplicados na pratica?

Os autores trazem uma visao de que por muito tempo ser neutro foi benéfico para as
organizagdes, pois emitir opinides poderia fazé-las perder clientes, mas em tempo atuais,
posicionar-se publicamente tornou-se inevitavel, pois, de acordo com o publico, quem nao se
posiciona diante de injusticas sociais, esta compactuando com elas, entao, até mesmo o 6bvio
precisa ser dito. Por exemplo, se a empresa ¢ um ambiente que preza por igualdade de género
e raca e toma decisdes pensando nisso, ¢ importante encontrar uma forma de comunicar isso
para o publico, que ao se identificar com esses valores, lembrara dela ao escolher um produto.

A zona de conforto, que por muito tempo foi um ambiente bom para permanecer, pois
a neutralidade fazia as organizagdes ficarem longe de polémicas e abrangentes a mais
publicos, ndo ¢ uma boa op¢do para tempos de polarizagdo. Se o publico busca por
identificagdo, para suprir essa demanda, espera-se que as empresas tragam em sua esséncia
originalidade e relevancia.

O USC Center for Public Relations, da USC Annenberg, escola de comunicacdo e
jornalismo, localizada na Califérnia, com o objetivo de conectar e ouvir organizagdes,
profissionais e estudantes de Relagdes Publicas, realiza todos os anos uma pesquisa buscando
entender como a profissdo esta evoluindo e quais sdo as novas tendéncias comunicacionais.

Observando as pesquisas, ¢ possivel perceber como os tltimos anos ¢ a pandemia do
Coronavirus mudaram o cendrio organizacional. Na pesquisa publicada no ano de 2020 (mas
realizada ao final do ano de 2019) os profissionais foram questionados sobre posicionamento
em relacdo as mudancas climaticas, e apenas 26% responderam que acreditavam ser
importante que as organizagdes se posicionem.

J& na pesquisa publicada em 2022 (tendo como base os dados do ano de 2021), 78%

dos profissionais responderam que as organizagdes tém responsabilidade de dar suporte e
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falar sobre causas e problemas sociais que se alinham com seu propdsito e missdo, € ao serem
questionados sobre qual tema acham que o publico ficaria mais interessado, 41% dos
entrevistados falaram “mudangas climéaticas”, ficando atras apenas de equidade racial e de
género.

Ja nos tultimos dois anos, entre 2020 e 2021, as pautas sobre ESG (Sigla em inglés -
Environmental (Ambiental), Social (Social) e Governance (Governanga) - que representa um
conjunto de praticas utilizadas para nortear agdes organizacionais que tem como objetivo
promover impacto social e ambiental) cresceram cinco vezes na imprensa brasileira.

Falando sobre o potencial do proposito, de acordo com a pesquisa da USC Annenberg,
as estratégias de RP estdo mais focadas do que nunca em comunicar com proposito, € 0s
profissionais percebem que uma campanha efetiva com posicionamento ¢ muito mais que
uma imagem em seu Facebook

Em 26 de abril de 2022 aconteceu o “Summit Meio & Mensagem”, um evento feito
pelo Rio2C em parceria com o jornal Meio & Mensagem, com o objetivo de mapear e
impulsionar a criatividade brasileira, o evento contou com diversos profissionais de
comunica¢do do mundo todo, que trouxeram perspectivas da publicidade ativista e o risco que
marcas isentas correm no cendario atual.

Rafael Pitanguy, CCO (Chief Creative Officer) da VMLY &R, Agéncia americana de
comunicagdo e marketing, diz que o risco de querer agradar a todos € maior do que o risco de
se posicionar, segundo ele ‘“Neutralidade ¢ o pior caminho possivel. Querer ver sua marca
amada por todos j& era. As marcas ja perderam. Essa historia de /love brand, de marca no
pedestal, ndo vale mais”

Com o aumento de possibilidades dentro do universo digital, ¢ possivel criar marcas
de dentro de casa e atingir um pais inteiro, com isso, ¢ muito dificil que apenas uma empresa,
independente do segmento, consiga atender a todos os publicos. Rafael Pitanguy reforca que
nenhuma marca tem um pais todo a disposicdo para consumir seu produto, por isso, ¢
importante dizer no que a organizacdo acredita, e seguindo esse caminho havera
consumidores que estardo dispostos a lhe acompanhar.

Durante a pandemia do Coronavirus, quando muitas organizacdes deixaram de existir
por falta de clientes, ficou ainda mais evidente a importancia de ter um diferencial, ndo ser a
marca na qual alguém compra o produto por ser mais barato, e sim ser a marca que o cliente

procura por identificacdo, e saber que nao serd trocada por outra tdo facil.
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E por mais que esse caminho pareca 6timo, transmitindo verdade e transparéncia, a
verdade nem sempre ¢ considerada a mesma por todos, € o que pode ser um ideal real e
transformador para alguns, pode ser ruim para outros. E preciso saber lidar com a
desaprovacdo de alguns para ter a aprovacao de outros, por isso, ¢ relevante entender e saber
se relacionar com os publicos mais estratégicos para cada tipo de organizagao.

E muito importante perceber a pertinéncia dos profissionais de comunicagio para as
empresas que buscam comunicar seu proposito em forma de posicionamento, ele ird criar o
ambiente ideal para dialogar com o publico, pois além de ter seu proprio objetivo, a
organizagdo também pode influenciar na formagao de opinido dos seus consumidores.

Barths (2014) refor¢a a importancia da comunicagao no procedimento que transforma
pensamentos sustentaveis em praticas, pois € a comunicacdo que tem a capacidade de se
transformar para produzir sentido e se aprofundar em reflexdes sobre diversos temas, a forma
como a sustentabilidade serd comunicada ¢ de extrema importancia, pois a forma como o
receptor ird compreender a mensagem € o que impacta nas mudangas de comportamento.

Kaufmann e Baldissera (2019) falam sobre a comunicagao com vi¢s transformador e
socioambiental, segundo os autores, essa comunicagdo precisa ser dialdgica, dinamica,
inclusiva e sensivel as identidades e diferencas que configuram a existéncia humana, por ser
transformadora essa comunicagdo tem funcao pedagogica e politica, devendo estar orientada
para as relagdes e pluralidades existentes.

E importante que os profissionais de comunicacio lembrem-se de cumprir seu papel
tendo responsabilidade social e buscando contribuir de alguma forma para construirmos um
ambiente melhor de se viver, além dos lucros, seja isso pensando em educagdo, saide ou meio
ambiente, pois citando Cechin (2010, apud KAUFMANN; BALDISSERA, 2019), a natureza

¢ o limite da economia.

3.2 RELACIONAMENTOS ESTRATEGICOS

O relacionamento ¢ a base de qualquer interacdo social, ja se foi o tempo em que
vender era apenas oferecer produtos que supriam a necessidade dos clientes, com a chegada
da era da informag¢do, em que somos bombardeados com anuncios o tempo todo, as
marcas/organizacdes precisam se destacar, ¢ um dos caminhos para isso ¢ ter um bom

relacionamento com os clientes.
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De acordo com Téboul (1999), a oferta de um produto deve ser fundamentada em uma
relagdo de interesse particular que uma empresa mantém com seu cliente, esse € o aspecto
primordial para transformar marketing em um servigo de relacionamento. Um exemplo que
vimos anteriormente foi o de que organizacdes que se posicionam comunicando seu proposito
geram identificagdo com determinados publicos, e isso melhora estrategicamente seus
relacionamentos.

Zenone (2007) traz a visdo de que, atualmente, relacionamento ndo ¢ uma obrigagdo, e
sim um diferencial competitivo, ele também aponta que deve-se entender os diferentes tipos
de publicos e adotar estratégias especificas para fideliza-los, assim o cliente se sente acolhido
e a qualidade dos relacionamentos aumenta.

Pensando na fala do autor por uma perspectiva mais voltada para as relagdes publicas,
onde o relacionamento com o publico ¢ o foco, pode-se pensar que relacionamentos devem
ser uma prioridade nas organizagdes, como uma obriga¢ao, e relacionamentos excelentes sim
sdo um diferencial para qualquer empresa.

De acordo com Ferrari (2003), além de ser o objeto das relagdes publicas, publicos
sdo grupos de pessoas cujo comportamento, de alguma forma, afeta as organizagdes ou ¢
afetado por elas. E para e com eles que construimos os relacionamentos, visando estabelecer
um equilibrio dos interesses, tanto organizacionais quanto pessoais. A autora traz o
pensamento de que, como as organizagdes sdo parte de uma sociedade que ¢ moldada pela
interagdo dos publicos, se construimos relacionamentos com publicos estratégicos, estamos
beneficiando a sociedade.

Friedman (1962 apud FERARRI, 2003), cerca de 50 anos atras, falou sobre como os
interesses dos publicos eram ignorados, as organizagdes ndo tinham responsabilidade social
além dos objetivos mercadologicos, sua unica responsabilidade era a de produzir dinheiro.
Esse texto nos faz pensar muito sobre nossa profissio que tem como premissa o bom
relacionamento das organiza¢des com publicos, o que por si s6 ja pode ser considerada uma
atitude de responsabilidade social.

Kunsch (2003) traz muitas reflexdes acerca da responsabilidade social dos
profissionais de relagdes publicas, trazendo a visdo de autores como Oded Grajed que

considera que

A responsabilidade social das empresas ultrapassa a geracdo de empregos, o
pagamento de impostos, a implantagdo de a¢des filantropicas isoladas, muitas vezes
paliativas, mas ainda assim importantes em uma sociedade profundamente marcada
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pela desigualdade e que privilegia o capital em detrimento da dignidade humana.
Para o Brasil de hoje, a grande contribuicdo das empresas é colaborar para a
construgdo de uma sociedade mais justa e ambientalmente sustentavel. (GRAJED,
2000 apud KUNSCH, 2003, p. 136)

A autora salienta que a “responsabilidade social das organizacdes ultrapassa as
fronteiras das acdes sociais isoladas e descomprometidas com a natureza, o ambiente e com
as pessoas em geral” (KUNSCH, 2003, p. 137)

Nos dias atuais ¢ dificil falar de responsabilidade social - e qualquer outro assunto -
sem entrar no cendrio da tecnologia, com a evolucao das relagdes humanas para o universo
digital, é raro encontrar uma organizagdo que exista apenas no offline, esse novo modo de se
relacionar com publico muda a posi¢do de todos.

Se antes o publico era formado por sujeitos passivos que apenas recebiam informagao,
hoje o publico disputa protagonismo, sendo um formador de opinido que pode tanto pedir o
que precisa e elogiar uma organizagdo, quanto reclamar do que ndo gosta e destruir
reputacoes.

Pinho (2003) diz que com a chegada do universo digital nas organizacdes e relagdes,
transformando as redes sociais em redes sociais digitais, a comunicacao deixa de ser um
monodlogo e se transforma em um dialogo, nos aproximando do modelo comunicacional mais
efetivo para as relagdes publicas, que ¢ uma via de mao dupla entre emissor-receptor e
receptor-emissor.

Oliveira e Paula (2007) também falam sobre a relagdo emissor-receptor, as autoras
diferenciam informacdo de comunicag¢do, de acordo com elas, quando a mensagem ¢
transmitida em um processo linear em que o emissor apenas transmite € o receptor recebe, é
apenas informac¢do; e onde ocorre uma troca e os dois interagem entre si, ¢ quando ocorre a
comunicacao.

E possivel perceber que a internet age como uma facilitadora para que as organizagdes
encontrem seus publicos de interesse, pois eles sdo a base do seu trabalho, ndo existem
empresas se nao existirem pessoas consumindo seus produtos/servicos. Pinho (2003) também
lista beneficios da presenca digital nas organizagdes, além de facilitar o encontro com
publicos estratégicos, nela ¢ possivel marcar presenga em tempo integral, facilitar a busca de
informagao e eliminar barreiras geograficas.

No universo digital ¢ possivel dialogar com muitos publicos (fornecedores, clientes

antigos, possiveis clientes novos, concorrentes...), para cada um deles sao pensados
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conteudos especificos de acordo com seu perfil. Por exemplo, enquanto os clientes
fidelizados ja sabem o que € a organizacdo e quais seus produtos, existem centenas de pessoas
que podem cair em sua rede e ndo a conhecem, e seus contetidos precisam estar coerentes
tanto para quem ja lhe acompanha, quanto para quem quer conhecer seu trabalho agora.

Oliveira e Paula (2007) listam os cinco componentes da comunicagdo estratégica das
organizagdes, de acordo com as autoras sao eles:

1) Tratamento processual: A combinacdo e articulagdo de estratégias de informacao e de
relacionamento, nessa etapa sdo alinhadas as defini¢des das estratégias principalmente
internamente na organiza¢do, para ndo ocorrerem falhas de comunicagdo que
prejudiquem as estratégias no futuro

2) Inser¢do na cadeia decisoria: Nesta etapa sdo sinalizados e considerados os cenarios
possiveis seguindo a perspectiva dos atores sociais para tomada de decisdes, podendo
avaliar impactos de decisdes e mudangas.

3) Gestao de Relacionamentos: Momento para focar nas oportunidades de interacdo com
os publicos.

4) Planejamento: Apos a consideragdo de cendrios e perspectivas dos atores sociais €
hora de tracar o plano estratégico para o suporte efetivo dos objetivos e estratégias
tragados, pensando em pesquisa de opinido e no horizonte a longo prazo.

5) Monitoramento: Para finalizar € preciso acompanhar e avaliar a percepcdo e
expectativa que as estratégias geraram nos atores sociais, checar como o processo esta
servindo para que a comunicagdo alcance os objetivos e resultados organizacionais
esperados.

Vendo mais sobre a comunicacao estratégica de organiza¢des podemos perceber como
esse trabalho depende de um profissional de relagdes publicas alinhado com toda a
organizagdo - desde seu propodsito até conhecendo os funciondrios de cada setor - para que
seja efetivo. Podemos notar como o0s conceitos vistos anteriormente, como de
posicionamento, publico e relacionamento andam juntos, um se interliga ao outro e por fim
todos se afetam.

Podemos pensar no propdsito € no posicionamento como ferramentas que os
profissionais de relagdes publicas podem usar em suas estratégias de comunicagdo para ter
um relacionamento melhor com os publicos, e esse relacionamento pode ser feito pelas redes

sociais digitais.
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Por exemplo, a B.O.B, objeto de estudo dessa pesquisa, usa de discursos sustentaveis
sobre o futuro do planeta como uma forma de estratégia para conversar com um publico
sustentavelmente engajado, isso pode ser usado como uma estratégia para fazer com que o
relacionamento com esse publico melhore dentro das redes sociais digitais, impulsionando
seu contetido para mais pessoas € - possivelmente - revertendo tudo isso em vendas para sua

loja, além de falar sobre um assunto importante.
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4. COMUNICACAO MERCADOLOGICA COM SUSTENTABILIDADE DA B.O.B

O presente capitulo traz a analise de conteudo do Instagram da B.O.B, buscando
verificar de que forma a marca comunica/alia sustentabilidade nas publicagdes com carater

mercadologico.

4.1 OBSERVACAO

Apbs a pesquisa exploratoria para conhecer mais do objeto de estudo, a marca Bars
Over Bottles (B.0.B), cujos dados estao apresentados nos itens 1.2 e 1.3 do capitulo 1 deste
trabalho, foi feita uma pesquisa bibliografica sobre os conceitos abordados com o objetivo de
resolver o problema da pesquisa. Os principais conceitos explorados e apresentados nos
capitulos anteriores foram: redes sociais digitais, comunicagdo mercadologica,
sustentabilidade, propodsito e posicionamento, buscando trazer tudo isso para o cenario das
relacdes publicas.

O proximo método utilizado para essa pesquisa foi a observagdo encoberta € nao
participativa. Por conta do Instagram da B.O.B ser a rede social digital onde a marca mais
aparece, conversa com o publico e tem um grande alcance, foi a rede escolhida como objeto
de analise, para isso, na fase de observacgdo, foram registradas as postagens ali feitas por um
periodo de trés meses: margo, abril e maio deste ano. O més de marco foi escolhido por ser
um més sem grandes datas comerciais (como Natal, dia dos namorados...), os meses
subsequentes foram registrados para ter materiais o mais recente e atualizados possivel da
conclusdo da pesquisa.

Todas as publicagdes (que totalizaram em 52) foram colocadas em uma planilha'® ¢ a
observacgao foi estruturada levando em conta as seguintes caracteristicas de cada publicacao:
data, nimero de curtidas, comentarios e formato (foto, video, carrossel), tema (se tinha
carater mercadologico, informacional, relacional ou era feita em parceria com alguma
organizagio/influenciador digital).'®

As publicacdes consideradas mercadoldgicas sdao as que induzem o publico a comprar

os produtos, elas sdo feitas de varias formas, juntando informag¢ao com divulgacdo, mostrando

'® Planilha disponivel no apéndice
'6 Categorias criadas com base na coleta de e leitura das publicacées da marca.
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que existe um produto ideal para cada tipo de cabelo (no caso dos produtos capilares), ou com
frases como “vocé precisa de agua, seu shampoo ndo”, que ao mesmo tempo que
conscientizam estdo divulgando o produto, e também em parcerias, como com
influenciadoras digitais, que fazem publicidade paga da marca. E ¢é claro, também sdo feitas

apenas com fotos dos produtos, seguem exemplos:

Figura 2 - Exemplos de publica¢des de carater mercadologico

use.bob @ use.bob & @ use.bob &

waterl<ss week ¢ BO.B > waterl<ss week e BOB

cabelos
ressecados
pods-quimica

| “revitalizante | hid. profunda | _hidratagao

cabelos finos,
oleosos e
sem volume

hid. suave hidratagéo

| “modelador | definigio

hid. profunda hidratag&o

raiz seca +
definigéo dos
cachos

faz bem pra vocé,
faz bem pro planeta.

o

raiz oleosa +
pontas secas

@use.bob @use.bob ®use.bob

Fonte: Instagram da B.O.B (www.instagram/use.bob)

Sdo chamadas de informacionais as que agregam conhecimento ao publico, trazendo
informagdes sobre o meio ambiente e consumo consciente, muito comuns no perfil da marca,
elas sdo feitas em simples frases como “o seu lixo € problema meu e o meu lixo ¢ problema
seu”, em explicacdes, como as que diferenciam “reciclavel” de “reciclado”, que trazem dados
e informacdes sobre coisas comuns ¢ nosso dia a dia que poluem e muitas vezes passam

despercebidas, sem sabermos. Conforme as imagens a seguir.


http://www.instagram/use.bob
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Figura 3 - Exemplos de publicagdes de carater informacional

@ use.bob & @ use.bob & @ use.bob &

O O Seu<«—

.e m i lixo & problema
nicMmMmo &

N E
e 0 meLI(— ) | 0 ;‘feccl‘cil:io/ w

« reciclavel «
/ re-ciclé-vel /

« objeto que pode ser reciclado.

como as mulheres . y
e as mudancas lixo & pPOblema

climaticas se

relacionam? é Se u
S

* objeto que passou pela
reciclagem.

@use.bob

@use.bob

Fonte: Instagram da B.O.B (www.instagram.com/use.bob)

Foram consideradas relacionais as que tem como objetivo interagir e melhorar o
relacionamento com o publico, elas sdo geralmente feitas como perguntas, como “qual seu
tipo de cabelo?”, ou que criam identifica¢do, falando de coisas com as quais boa parte do

publico se identifica e dando conselhos, como vemos nos exemplos.

Figura 4 - Exemplos de publicagdes de carater relacional

@ use.bob &
@ use.bob & @ use.bob &

qual é o seu
tipo de cabelo?

qual conselho uma <Gl Yo a
\éOCte gostarggd - » a todas”ya% mulheres
e ter recenido
antes de Qomegal‘ oleoso equilibrado ressecado q HSem p il d ol
Ao ~ ~ i de: Andrei
0 seu hegocio? : T ciscemeaBOD
danificado q‘ﬁg"{‘ca cum%ra para: empreendedora @

@use.bob @use.bob

Fonte: Instagram da B.O.B (www.instagram.com/use.bob)
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Vale ressaltar que as publicacdes consideradas relacionais nesta etapa sdo apenas as
que tém o objetivo nitido de interagdo, pois, pensando em um entendimento tanto de redes
sociais digitais quanto de relagcdes publicas, todas as publicagdes que sdo feitas por um perfil
e chegam a outro sd3o uma atividade de relacionamento.

Por fim, as publicacdes com parcerias sdo aquelas que sao feitas em colaboragdo com
alguma organiza¢do ou pessoa, durante o periodo de andlise tiveram algumas publicagdes
feitas com influenciadoras digitais e também com a Organizagdo Nao-Governamental WWF

Brasil, com quem a marca tem uma parceria desde o ano de 2021.

Figura 5 - Exemplos de publicagdes com parceria

@. juliakonrad and use.bob use:bobi use:bobi®

diadaterra @ B.O.B+ WWF ©

a gente chegou hum ponto
crucial: & essencial darmos

um passo além, néo s6
protegermos o que restou,
mas também restaurar e
recuperar tudo aquilo

que a gente destruiu”

Gabriela Yamaguchi,
do WWEF-Brasil

®use.bob

Fonte: Instagram da B.O.B (www.instagram.com/use.bob)

Durante os trés meses de observagdo a marca fez de trés a quatro publicagdes por
semana, exceto em semanas com efemérides relevantes para a organizagdo (como dia
internacional da mulher e dia da Terra), onde foram feitas publicagdes especiais € em maior
numero.

Durante os trés meses de observacdo, das 52 postagens, 18 foram feitas no formato de
carrossel, 11 foram videos publicados no feed da marca, 8 foram carrosséis que iniciaram com
video, 6 foram fotos com pessoas ou produtos, 5 fotos compostas por ilustracdes e 4 videos

publicados no formato de reels.


http://www.instagram.com/use.bob
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A maioria das publicacdes foram de cardter mercadoldgico e informacional,
totalizando em um niimero bastante parecido, sendo 28 mercadologicas e 26 informacionais'’
em algumas ¢ possivel ver que a exibi¢do dos produto e a informagdo se encontram em um
mesmo post, como podemos ver no exemplo de carrossel a seguir, onde todas as fotos fazem

parte da mesma publicagao:

Figura 6 - Exemplo de publicagdo de carater mercadologico e informacional

@ use.bob @ @ use.bob @ @ use.bob &

waterl<ss week ¢ BOB > waterlss week ¢« BOB

waterl<ss week ¢ BO.B > waterl<ss week ¢ BO.B< -l waterl<ss week ¢ BO.B — waterl<ss week s BOB —

€ porisso que eu
sou 100% barras ao
inves de garrafas.

o™

a crise hidrica ja
€ uma realidade.

e preservar as
aguas € uma
responsabilidade

coletiva.

repensar a forma como
usamos 0s recursos
hidricos é essencial

pra evitarmos sua
escassez.

1.265.637

litros de agua

cada barrinha faz a diferenga na
hora de evitar o desperdicio da
agua usada nas férmulas e na
produgéo das embalagens plasticas
dos cosméticos convencionais,
além de ajudar a reduzir a poluigdo
que chega aos oceanos.

compensados
até hoje.

@use.bob @use.bob @use.bob

Fonte: Instagram da B.O.B (www.instagram.com/use.bob)

As publicagdes relacionais e com parceria também atingiram nimeros parecidos,
porém bem menores, totalizando oito publicagdes relacionais e sete com parcerias, mas no
quesito engajamento os nimeros das diferentes categorias nao diferem tanto.

Segmentando os tipos de publicagdo por formato, a maioria das publicagdes
mercadoldgicas foram feitas em video - 9 de 28 -, as informacionais em carrossel - do total de
26, 16 s3o neste formato, destes, 7 sdo carross€is que iniciam com video. As publicacdes
relacionais, em sua maioria, também sdo feitas em carrossel e as com parceria geralmente sao
em videos (o que faz sentido pensando que a publicidade estd focada no alcance e os videos

tem mais entrega na rede social)'®.

" Algumas publicacdes se enquadram em mais de uma classificagiio e estio marcadas assim na tabela que
esta disponivel no apéndice.
'® Informacdo retirada de entrev1sta com o Head da rede social, Adam Mosserl, disponivel em
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A média geral do nimero de curtidas em todas as publicacdes durante os trés meses
foi de 1.351, ao segmentar as curtidas nos diferentes tipos de classificagdo o nlimero segue
bem parecido, sendo uma média de 1.271 curtidas em publicagdes mercadoldgicas, 1.300 nas
informacionais, 1.109 em relacionais e 1.268 nas publicacdes com parceria.

Podemos notar que as publicagdes informacionais tem o maior numero de curtidas, as
duas publicagdes abaixo, por exemplo, falam sobre as mudangas climaticas e tiveram mais de

900 curtidas em um periodo de trés dias.

Figura 7 - Publicagdes informacionais com grande nimero de curtidas

use.bob &

' waterlcss week e BOB —— waterl<ss week e BOB«—

30% de toda
a agua doce

do planeta
esta escondida

.
embaixo do solo.

@use.bob @use.bob

Fonte: Instagram da B.O.B (www.instagram.com/use.bob)

O formato das publicagdes ¢ um dos fatores que estabelece seu alcance, observando o
perfil da B.O.B vemos que as publicagdes em video, especialmente no formato de reels,
geralmente tem um grande numero de curtidas, imagens que contém pessoas também
aumentam o alcance da publicagao.

Segmentando as curtidas nos diferentes formatos de publicagdo (carrossel de fotos,

carrossel onde a primeira imagem ¢ um video, foto em que aparece produto/pessoa, foto em


http://www.instagram.com/use.bob
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que o conteudo ¢ feito por ilustragdes, videos no feed e videos no reels), vemos que os videos
publicados em formato de reels e os carrosséis que iniciam com videos sdo 0s com maior
nimero de curtidas, tendo respectivamente, uma média de 3.989 no primeiro formato e 1.955
na segunda.

Os dados observados nesta etapa dizem mais sobre o algoritmo do Instagram do que
sobre o perfil da B.O.B em si, pois como dito anteriormente, a rede social entrega mais as
publicagdes em video - e com pessoas aparecendo -. Na sequéncia, estdo as publicagdes em
formato de carrossel, tendo uma média de 994 curtidas, 964 em fotos nas quais aparecem
produtos ou pessoas, 780 em videos publicados no feed e 568 em fotos onde a imagem ¢
composta apenas por ilustragoes.

Outras publicagdes com grande nimero de curtidas e - principalmente - comentarios,
sdo os lancamentos de novos produtos, durante o periodo de observagdo a marca fez duas
estréias no mercado: a do kit de mini produtos em barra ¢ a da B.O.B Deo, sua linha de

desodorantes, ambos tiveram um grande impacto em pouco tempo.

4.2 ANALISE DE CONTEUDO

Para de fato aprofundar a andlise do material, apds a observagdo, nos baseamos na
analise de conteudo proposta por Bardin (1977), dividindo esse processo em trés etapas, a
primeira delas ¢ a pré-analise, que ocorre antes da analise de fato comegar, nela os materiais
sdo coletados e organizados para escolher o que serd analisado. Consideramos que a fase de
pré analise esta contemplada na observacao feita, detalhada no item anterior.

A segunda etapa sugerida pela autora ¢ a de exploragdo do material recolhido, fazendo
codificacdo e categorizacdo do mesmo, para depois fazer o tratamento do resultado obtido e a
sua interpretacdo. Para a constru¢do da analise do presente trabalho foram selecionadas as
publicagdes mais curtidas e comentadas da marca no periodo de trés meses, no geral e
também segmentando nos temas explicados na observagao.

Por conta das publicagdes mercadologicas e informacionais serem o foco para cumprir
os objetivos e resolver o problema proposto nesta pesquisa (além de terem se mostrado os
temas que mais geraram reagao do publico, ou seja, curtidas), a analise das publicacdes que se

enquadram nesses temas sdo priorizadas em relagdo a publicagdes relacionais e com parceria.
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Como ao voltar nosso olhar para o engajamento do Instagram entendemos curtidas
como o numero de pessoas que gostaram de uma publicagdo € comentarios como uma coisa
mais ampla, que pode ser composta por pessoas satisfeitas, insatisfeitas ou com duvidas,
utilizamos apenas as curtidas como guia para selecionar as publicagcdes para a andlise de
conteudo, consideramos 0s comentarios apenas em casos atipicos.

Dessa forma foram selecionadas cinco publicagdes como unidades de analise, sendo
observados os textos presentes tanto nas imagens quanto nas legendas, sem analisar a

semiodtica da composi¢ao da imagem em si.

Tabela 2 - Publicacdes da B.O.B selecionadas para analise

Publicacio Data Categoria Curtidas | Formato Motivo da
selecio
“Nao leve Carrossel Publicacao
conchinhas pra 07/03 Informacional 10.598 iniciado mais curtida
casa.” com video do perfil da
B.O.B
Segunda
Giovanna publicagdo
Ferrarezi + mais curtida e
B.O.B: Mercadologica Videono | comentada do
“B.0.B Deo, 20/05 € com parceria 10.459 formato de perfil (com
de bracos reels 845
abertos” comentarios
em trés dias)
Publicagao
mais
“Quem € vocé Foto com | comentada do
no banho?” 02/03 Relacional 3.304 ilustragao perfil, com
387
comentarios
em trés dias
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Maju Silva +
B.O.B:
“Mascara Publicagao
Capilar Mercadolégico Video no | mercadolégica
Definigao - 27/04 € com parceria 3.549 formato de | com o segundo
tratamento reels maior nimero
profundo e de curtidas
definicao pros
cachos!”
“Contém segunda
micro-pléstico 11/04 Informacional 4.565 Carrossel publicagdo
no sangue informacional
humano” mais curtida
Publicacao
Langamento Video no | mercadolégica
da linha B.O.B 18/05 Mercadolégico 1.311 formato de | sem parceria
Deo reels mais curtida
do perfil

Fonte: Elaborado pela Autora (2022)

Para analisar as publicacdes, a partir dos conceitos abordados no referencial teérico,

foram criadas categorias inspiradas nos autores citados nos capitulos anteriores, que sao

descritas na tabela a seguir:

Tabela 3 - Categorias criadas para classificar as publica¢des da B.O.B

Categoria

Descricao

Autores de referéncia

Proposito Sustentavel

Nessa categoria buscamos
identificar na publicag¢ao
indicativos de um
comportamento
organizacional que reflita a
sustentabilidade como
propdsito e valor central

Baldissera e Kaufmann
(2013), Guardado (2016
apud SILVA, 2019), Pontes
(2021) e Reiman (2018)
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para a organizagao.

Posicionamento
Mercadoldgica Sustentavel

Se enquadram nesta
categoria as publicacdes na
qual a organizagdo traz um
posicionamento sustentavel

(que pode ou nao estar
baseado em um propdsito),
colocando sua
marca/produtos e tematicas
relacionadas a
sustentabilidade lado a lado.

Aaker (1996, apud
SERRALVO e FURRIER,
2004), Serralvo e Furrier
(2004) e McKenna (1992)

Comunicacio
Mercadologica/Relacional

E classificado como
comunicacao
mercadoldgica/relacional
aquilo que nao transmite
sustentabilidade, ou
transmite apenas
superficialmente, estando
mais focado em vender ou
ter engajamento do que de
fato informar.

Galindo (2012), Kunsch
(2002), McDonald e Gates
(2006, apud MONTEIRO;

GIULIANI; PIZZINATTO e

ZACCARIA, 2016) ¢ Cox
(2013, apud MONTEIRO;

GIULIANI; PIZZINATTO e

ZACCARIA, 2016)

Fonte: Elaborado pela Autora (2022)

A partir das categorias propostas, passam para a terceira etapa da analise de conteudo, que

consiste no tratamento dos resultados a partir das cinco publicagdes e a sua interpretagao.

A publicagdo mais curtida do perfil durante o periodo de observacao foi um carrossel

informacional' - iniciado com video - publicado no dia 07 de margo falando sobre ndo levar

conchinhas da praia para casa, a publicacao explica que as conchinhas encontradas no mar

contém carbonato de célcio (CaCO3), uma substancia essencial no ecossistema marinho.

9 A ordem da anilise foi definida iniciando pelas publicacdes mais curtidas e a mais comentada do perfil
no geral, depois indo pela mais curtida em cada categoria.
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Figura 8 - Publicag@o mais curtida do perfil

use.bob & use.bob & use.bob @

.
-

ja deu pra entender,

n é o Ieve depois que os moluscos o né2 as {:qnchinhas s?o o
. morrem, as conchas ficam no essenciais pra natureza
qconCh | nhas fundo dos oceanos e ha praia € nao pra decoragéao
ppa c as a. fazendo a desmineralizag&o. da sua casa.
A\ - nesse processo, o carbonato deixe as conchinhas
¢ de calcio é usado para no lugar delas!

- e . formagdes calcarias,
o i composigdo da areia e até na
formagéo de outros animais.

®use.bob @use.bob @®use.bob

Fonte: Instagram da B.O.B (www.instagram.com/use.bob)

Essa publicacdo obteve 10.598 curtidas em trés dias, quatro meses apos a publicacio o
nimero segue subindo, em julho de 2022 as curtidas ja passavam de 18 mil. Nessa publicacao
vemos informacdo em toda a sua composi¢do e em nenhum momento os produtos ou
qualquer coisa relacionada a B.O.B chega a ser citada”, apenas as conchinhas e a sua
importancia sao abordadas.

Se pensarmos que o propdsito € algo enraizado internamente nas organizagdes,
podemos pensar que o fato da publicacdo trazer apenas o cuidado com o ecossistema em uma
plataforma digital onde tem grande alcance, sem citar seus produtos em momento algum,
reflete seu propdsito mais do que qualquer outra coisa, sendo assim, a publicacdo se enquadra
como de Propdsito Organizacional.

A segunda publicacdo mais curtida que estd no perfil da B.O.B obteve sete mil
curtidas no periodo de trés dias, mas ndo foi postada pela marca, e sim pela influenciadora

digital, Giovanna Ferrarezi, a publicagdo foi feita no formato de reels, um video de até um

20 A B.O.B e seus produtos sio citados apenas nas hashtags padrio que sio usadas em todas as
publicacdes da marca para seus posts serem encontrados de forma mais facil, mas nio sdo consideradas
na analise. As hashtags sido #shampooembarra, #condicionadorembarra, #zeroplastico, #waterless,
#barsoverbottles e #EfeitoBOB
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minuto no feed do Instagram, essa publicacdo foi feita com compartilhamento conjunto, ou
seja, Giovanna publicou em seu perfil, mas aparece no da B.O.B também.

Além do grande nimero de curtidas, essa foi a publicagdo com maior numero de
comentarios no perfil da marca, tendo 700 comentarios em apenas trés dias. Como citado no
capitulo anterior, as publicagdes com colabora¢ao t€ém mais chance de ter um engajamento
maior ja que aparecem para os seguidores dos dois perfis, nesse caso ambos contam com mais
de meio milhdo de seguidores, sendo 584 mil na conta da B.O.B e 643 mil no perfil da
influenciadora, Giovanna.?!

Em sua biografia do instagram, Giovanna se entitula como “Rainha das Publis" e
“Roteiros Criativos”, e podemos observar que muitas marcas além da B.O.B confiam na sua
criatividade para publicidades.

O video, lider do seu formato no quesito engajamento no perfil, ¢ sobre o langamento
da marca na época, sua linha de desodorantes, B.O.B Deo, o video se chama “B.O.B Deo - de
bragos abertos”, nele a influenciadora faz diversas atividades do dia a dia com os “bragos
abertos” e ao final apresenta o produto, as quatro op¢des disponiveis na linha e a sua formula,
que ¢ feita para nao agredir o meio ambiente e a pele “pra vocé viver a vida de bragos bem

abertos”

Figura 9 - Segunda publicacdo mais curtida do perfil

4 férmulas limpas,
plastic free e
customizadas as
necessidades

de cada pele.

Fonte: Instagram da B.O.B (www.instagram.com/use.bob)

'Dados retirados dos perfis (www.instagram.com/use.bob e www.instagram.com/giovannaferrarezi) em
julho de 2022.
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De acordo com os critérios de andlise deste trabalho, a publicacdo foi classificada
como mercadolégica e com parceria, pois tem como o objetivo mostrar a nova linha de
produtos e ¢ feita com a influenciadora digital, Giovanna Ferrarezi. Pensando nas categorias
propostas  anteriormente, essa  seria uma  publicagio de  Comunicacdo
Mercadolégica/Relacional, pois apesar de dizer que a férmula do produto € livre de pléstico,
ela foca mais nas vendas do que no meio ambiente, inclusive na legenda, onde a
influenciadora diz que seus seguidores tém cddigo de desconto para comprarem o produto.
Uma publicacdo que chama a atencdo por conta dos comentarios é a relacional

publicada no dia 02 de margo, que provoca os seguidores com a pergunta “quem € vocé no

banho?” trazendo as opg¢des de o que os acompanha neste momento: cerveja ou vinho.

Figura 10 - Publicacdo com mais comentarios do perfil

use.bob #

Fonte: Instagram da B.O.B (www.instagram.com/use.bob)

Os comentarios desta publicagdo ndo chamam aten¢do apenas por serem muitos,
totalizando 387 em apenas trés dias, mas também pelo seu conteido, pois muitos dos
seguidores da marca se manifestaram a criticando por conta de falar muito sobre
sustentabilidade, mas na publicacdo dar a entender que o banho seria um momento para
passar um longo tempo e beber algo. A marca se defendeu em resposta nos comentarios que

estavam criticando sua posi¢do, como podemos ver a seguir:


http://www.instagram.com/use.bob

A

Figura 11 - Comentarios na publicaggo relacional

pina.angelina Eu bebo, mas tenho
consciéncia de que alcool é
provavelmente a pior droga que existe...
A necessidade de beber durante o banho
pra mim ja é um flerte com o alcoolismo.
Fora que quem bebe durante o banho
deve demorar mais e gastar mais agua...
0 que entraria em conflito com os
valores da empresa. Gosto muito da
marca, mas achei esse post totalmente
sem sentido. Sério, t0 sem entender a
necessidade de incentivar o consumo de
bebidas alcodlicas no banho(?!!)

use.bob # @pina.angelina oioi,
Angelina! de forma alguma minha
intengdo com esse post foi
incentivar o consumo exagerado de
alcool ou o desperdicio de agua.
sempre trago nos meus contelidos
como o banho pode ser um
momento maravilhoso pra relaxar,
refletir e deixar a criatividade fluir.
no nosso dia a dia corrido, essa
tarefa se torna quase automatica,
mas gosto de lembrar que também
existe aquele banho especial depois
de uma semana super corrida, por
exemplo, em que podemos nos
permitir sair um pouquinho da
rotina, sabe? e foi isso que eu
trouxe aqui hoje :) como vocé
pontuou, é muuuito importante
desligar o chuveiro quando nédo
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estiver se enxaguando pra evitar o
desperdicio de dgua! assim, da pra
tomar uns bons drinks no chuveiro
de vez em quando, ninguém é de

ferro, vai?

5d 6likes Reply

5d 2likes Reply

Fonte: Instagram da B.O.B (www.instagram.com/use.bob)

Com esse caso podemos perceber como os seguidores da marca se preocupam com
questdes ambientais € cobram um posicionamento coerente da mesma. Essa publicacao
também pode ser classificada em Comunica¢ao Mercadologica/Relacional, pois € relacional,
tendo foco no engajamento, apenas mostrando uma ilustragdo das barrinhas da B.O.B, ndo
abordando a sustentabilidade.

A proxima unidade de andlise consiste na segunda publicagdo mercadologica mais
curtida, que também foi em parceria com uma influenciadora digital, desta vez com a criadora
de conteido Maju Silva, que conta com mais de 392 mil seguidores em sua conta no
instagram.*

A publicagdo foi um video no formato de reels publicado no dia 27 de abril, tendo
3.549 curtidas em trés dias, o video ¢ uma publicidade focada nas mascaras capilares para
defini¢ao de cabelos cacheados, nele a influenciadora fala brevemente sobre a B.O.B ser uma
marca livre de plastico e mostra como cuida do seu cabelo usando apenas produtos B.O.B, do

inicio ao fim, incluindo explicagdes de diferentes formas para usar a mascara capilar.

22 Dado retirado do perfil da influenciadora no Instagram (www.instagram.com/majusilva) no més de
julho de 2022.



http://www.instagram.com/use.bob
http://www.instagram.com/majusilva
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Figura 12 - Segunda publicagdo mercadoldgica mais curtida do perfil

Fonte: Instagram da B.O.B (www.instagram.com/use.bob)

Essa publicacdo, assim como a em parceria com a influenciadora Giovanna Ferrarezi,
¢ considerada de Comunicagdo Mercadoldgica/Relacional, pois apesar de citar que a marca ¢
waterless o foco esta nitidamente nas vendas, tendo também um cupom de desconto para seus
seguidores comprarem produtos.

Entrando no ambito das publicacdes informacionais, a segunda mais curtida - em
seguida da sobre ndo levar conchinhas para casa - foi um carrossel sobre o fato de ter sido
encontrado micro-pléastico no sangue humano, publicado no dia 11 de abril. A publicacdo teve
4.565 curtidas em trés dias, nimero que ja era grande e seguiu subindo, trés meses depois de

ser publicada, no més de julho de 2022, ja estava com mais de 17 mil curtidas.


http://www.instagram.com/use.bob
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Figura 13 - Segunda publicagdo informacional mais curtida do perfil

) ) use.bob &
use.bob & use.bob @ ‘

contém
micro- 9 g
plastico
450m| O
sangue humano
a

@use.bob @use.bob

Fonte: Instagram da B.O.B (www.instagram.com/use.bob)

A publicacdo fala sobre esse caso ser resultado do consumo exagerado de plastico e
reforca a necessidade de repensarmos esse consumo, podendo assim ser considerada uma
publicacdo de Proposito Sustentdvel, pois mais uma vez foca 100% em um problema global
sem citar produtos da marca em momento algum, mesmo eles sendo uma alternativa ao uso
de plastico.

Para finalizar a andlise de conteudo, trazemos a publicagdo mercadologica sem
parceria com mais curtidas do perfil, a publicagdo ¢ um video no formato de reels divulgando
seu novo langamento, a B.O.B Deo, sua linha de desodorantes. O langamento foi feito no dia
18 de maio e teve 1.311 curtidas nos primeiros trés dias de publicagdo.

O reels anuncia a nova linha dizendo que “o sonho do banheiro sem plastico ¢ cada
vez mais real” e “o desodorante evoluiu”, citando os diferenciais do langamento: livre de
aluminio, alcool, conservantes nocivos, plastico e crueldade animal. Feito pensado na pele

dos clientes e no planeta.


http://www.instagram.com/use.bob
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Figura 14 - Publicacdo mercadologica sem parceria mais curtida do perfil

NAO CONTEM
INGREDIENTES
TOXICOS

Fonte: Instagram da B.O.B (www.instagram.com/use.bob)

Nessa publicacdo podemos ver um exemplo de Posicionamento Sustentavel, pois a
marca traz seu posicionamento enquanto faz o langamento mercadologico de uma linha de
produtos livres de plastico e poluentes, o que reflete positivamente no meio ambiente,
colocando assim a comunica¢do mercadologica como aliada da sustentabilidade no caminho

para um banheiro sem plastico.

4.4 CRUZAMENTO DE DADOS

Por conta dos produtos da marca serem produzidos pensando em evitar a geragdo de
mais lixo no planeta, ndo usando plastico em nenhuma etapa do seu processo, desde a
fabricagdo até chegar na casa do consumidor, ¢ de se imaginar que seu publico teria um
grande apreco por causas ambientais, sendo formada no perfil da marca uma comunidade
digital - como a conceituada por Terra (2010) no capitulo 2.1 - que tem como interesse a
sustentabilidade.

O interesse desse publico se confirma quando vemos que as publica¢des mais curtidas
da marca sdo as informacionais (que sdo acerca do consumo consciente e cuidados com o

meio ambiente), percebemos isto também na cobranca dos seguidores com a marca quando


http://www.instagram.com/use.bob
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ela ndo € coerente com seu discurso sustentavel, como pudemos observar nos comentarios da
publicacao sobre ingerir bebidas alcoolicas durante o tempo no banho.

Depois das publicagdes informacionais, as mercadoldgicas sdo as mais curtidas, os
dois tipos de publicagdo também foram os com maior nimero de posts no periodo de trés
meses. E perceptivel também que - por conta da sustentabilidade, que imaginamos que o
publico procura, ser encontrada tanto nas publicagdes como nos produtos da organizacdo -
eles demonstram interesse nas novidades da empresa, gerando assim um grande niimero de
curtidas em videos mercadologicos, como os em parceria com influenciadores digitais
falando dos produtos e lancamentos de novas linhas da marca.

Ao classificar as cinco publicagdes de maior sucesso do perfil no periodo de trés
meses de observacdo nas categorias de Proposito Sustentavel, Posicionamento Sustentavel e
Comunicacdo Mercadoldgica/Relacional notamos que a maioria foi de Comunicacdo
Mercadolégica/Relacional, sendo trés de seis publicagdes encaixadas nesta categoria. Quando
classificadas pelo tema a maioria era mercadoldgica - 28 publicagdes - ¢ informacional - 26
publicacdes -; quando selecionamos as cinco mais curtidas € a com mais comentarios,
também se destaca o carater mercadologico das publicagdes.

Considerando que seus produtos sejam feitos de forma sustentdvel, toda publicacio
que visa os divulgar trata indiretamente do tema, porém no caso das de Comunicagao
Mercadolégica/Relacional, ndo ¢ trazido conhecimento profundo sobre o assunto, portanto,
um publico que apenas observar aquela publicacio em um momento aleatorio, ndo estando
incluso e tendo conhecimento sobre o universo da marca, pensard que ¢ apenas a divulgacao
de um produto comum, sem entender seus diferenciais.

As publicacdes de Comunicagdo Mercadoldgica/Relacional se aproximam do que
Galindo (1986) chama de comunicacdo mercadologica, colocando a comunicacdo como
aliada para realizar vendas, tendo uma mensagem persuasiva para os consumidores. O
conceito de propaganda sustentdvel proposto por McDonald e Gates (2006, apud
MONTEIRO; GIULIANI; PIZZINATTO e ZACCARIA, 2016) ¢ Cox (2013, apud
MONTEIRO; GIULIANI; PIZZINATTO e ZACCARIA, 2016) também se aplica nesta
categoria, pensando em estratégias para influenciar a percep¢ao dos consumidores e ter mais
sucesso no mercado.

Consideramos que a linha que separa Comunicacdo Mercadologica/Relacional e

Posicionamento Sustentavel ¢ bastante ténue, pois ambas exibem os produtos, a diferenca
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principal ¢ que as que se enquadram em Posicionamento Sustentdvel falam mais sobre os
diferenciais sustentaveis dos produtos e seu impacto na natureza, enquanto as de
Comunica¢do Mercadologica/Relacional até podem citar brevemente os diferenciais dos
produtos, mas o foco principal ¢ a sua venda.

Depois das publicagdes de Comunicacdo Mercadologica/Relacional temos as
publicagdes de Proposito Sustentavel, que sdo aquelas onde a marca comunica seu propdsito,
que de acordo com Guardado (2016, apud SILVA, 2019) ¢ a razdo primaria pela qual uma
organizacdo existe e trabalha, consideramos assim as publicacdes nas quais a marca fala
apenas de sustentabilidade sem citar seus produtos.

As publicagdes nas quais a marca coloca seus produtos junto da sustentabilidade sao
chamadas de Posicionamento Sustentavel. De acordo com Serralvo e Furrier (2004), o
posicionamento ¢ a forma como a organizagdo quer ser lembrada e estar em evidéncia,
portanto, vemos posicionamento nas publicagdes da B.O.B onde a marca expde seus produtos
trazendo o cuidado com o meio ambiente presente neles, assim, se posicionando ao lado da
sustentabilidade enquanto vende sua marca.

Na andlise podemos perceber também que as publicagdes informacionais em sua
maioria ndo unem o conteudo que aborda sustentabilidade - como a explicacdo do porqué ndo
levar as conchinhas da praia para casa - com seus produtos, deixando apenas uma questao na
cabega do seguidor de “o que posso fazer a respeito desta situacdo?”, transmitindo assim
proposito sustentavel, enquanto as de posicionamento sustentavel falam sobre os problemas

do mundo, citando com os produtos da B.O.B podem ajudar a resolvé-los.
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CONSIDERACOES FINAIS

Levando em consideragdo que toda organizagao precisa de - ou pelo menos deveria ter
um - profissional da comunicacdo, especialmente um relagdes publicas trabalhando consigo,
este trabalho foi elaborado com o objetivo de entender mais sobre como a comunicagao -
inclusive mercadolégica - pode ser usada em conjunto com a sustentabilidade, falando sobre
consumo consciente, tendo como objeto de estudo a marca Bars Over Bottles (B.O.B).

A B.O.B ¢ uma empresa que vende produtos que ndo utilizam agua e plastico em sua
fabricacdo, buscando reduzir a pegada de lixo humano no planeta, convidando seu publico a
eliminar o plastico dos banheiros e viver uma rotina de cuidados que faca bem para si e para o
meio ambiente a0 mesmo tempo.

Apesar de falar sobre consumo consciente, 0 que mantém a marca no mercado sao as
vendas, por isso, o problema que buscou-se responder nesta pesquisa foi “Como a
comunicagdo, inclusive a de carater mercadoldgico, nas redes sociais da marca Bars Over
Bottles ¢ usada para comunicar sustentabilidade?”.

Para alcancar este objetivo observamos a comunicagdo feita pela marca em seu
Instagram por um periodo de trés meses (margo, abril e maio de 2022), buscando analisar
suas publicacdes com base nos conceitos de comunicagdo mercadologica, redes sociais
digitais, sustentabilidade, proposito e posicionamento organizacional propostos pelos autores
citados no referencial tedrico deste trabalho.

Apos aprofundar a leitura sobre os assuntos aqui abordados, foi possivel separar as
publicacdes feitas no periodo de observagdo da marca em quatro tipos, sendo eles:
mercadoldgicos, informacionais, relacionais e com parceria e criar trés categorias para
enquadrar as publicacdes mais curtidas nesse periodo, as categorias foram definidas como
Proposito Sustentével, Posicionamento Sustentavel e Comunica¢ao
Mercadolégica/Relacional.

Como o foco do trabalho é a comunicagdo mercadologica em conjunto com a
sustentabilidade, as publicacdes mercadologicas e informacionais receberam uma atengao
maior, ¢ além disso, estes dois tipos de publicacdes foram as mais publicadas e curtidas no
perfil da marca durante o periodo de observacao.

Por seus produtos serem 100% feitos de forma natural, vegana, livre de testes em

animais, sem uso de agua e plastico, ¢ natural que a sustentabilidade esteja presente mesmo
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quando ndo estd em foco no assunto, pois seus produtos carregam o cuidado com o meio
ambiente na esséncia.

Portanto, at¢é mesmo as publicagdes caracterizadas como informacionais vendem
indiretamente, pois por exemplo, ao falar sobre como os plasticos sdo perigosos e estdo sendo
encontrados até mesmo em nosso sangue, a marca informa o publico e o faz tomar
consciéncia de problemas sérios, mas nas entrelinhas também apresenta uma solugao.

Ao ler que o problema ¢ solucionado com a redugdo de plastico o publico vai se
perguntar onde pode reduzir e na sua frente estard exposta uma marca de produtos essenciais
para higiene e que ndo utiliza plastico em nenhuma etapa de sua produgdo, o que por fim ¢
uma comunicac¢ao mercadoldgica que vende uma solugdo enquanto informa o publico.

Podemos ver também a situacdo reversa acontecendo, pois quando as publicacdes
mercadoldgicas, que tem o foco explicito em venda, falam sobre os diferenciais dos produtos
elas também trazem informacdo, como vimos no video de langamento da linha de
desodorantes, ao trazer o produto a marca também fala dos seus diferenciais: ser livre de
aluminio, alcool, conservantes nocivos, plastico e crueldade animal.

Citar os ingredientes como diferenciais podem fazer o publico questionar que tipo de
ingredientes contém os desodorantes de outras marcas, como eles sdo testados, qual a
importancia de usar um produto livre de conservantes nocivos e afins. Assim, além de vender,
a organizacdo agrega conhecimento expondo seu diferencial sustentavel.

Observamos como a comunica¢cdo que informa (focada na sustentabilidade) e a
comunicacdo de viés mercadologico estdo entrelagadas. Outro exemplo de comunicagdo
mercadoldgica aliada a sustentabilidade pode ser visto na campanha feita pela marca - citada
no sub capitulo 1.3, pagina 19 - onde o objetivo era atingir a meta de compensar 280 mil
garrafas plasticas até o dia da black friday daquele ano, o objetivo da campanha era contribuir
com a diminuicdo de plastico no meio ambiente e foi possivel fazer isso vendendo seus
produtos, que nao tem poluentes e plastico em nenhuma fase da sua producgao.

No dia da black friday do mesmo ano, seu site foi tirado do ar e foi langado um guia
de consumo consciente, o que ¢ relevante para o posicionamento da marca e também para
suas vendas, pois ao comprar seus produtos ao mesmo tempo que o publico efetua uma
compra (baseada no consumismo), ¢ consciente pois estara diminuindo a geracao de plastico -
e outros ingredientes nocivos - no meio ambiente, pois seus produtos sdo essenciais para a

higiene.
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Nesse sentido, cabe destacar que nem toda comunicagdo mercadoldgica naturalmente
se alinha com um proposito sustentavel. Entendemos que no caso da B.O.B. essa integracao
funciona bem em virtude do carater (propodsito) sustentavel da marca, que pode conferir
confianga por parte dos publicos para um consumo considerado consciente.

Para a B.O.B abordar temas sustentaveis ¢ uma coisa que por conta da narrativa que
foi construida desde sua criagdo, parece natural -mesmo sendo uma organizagdo com
planejamento estratégico e fins capitalistas-, a marca fala sobre o lixo gerado pela industria de
cosméticos, como isso pode afetar o planeta e como seus produtos diminuem essa poluigao.
Desta forma, a marca mostra que ¢ possivel falar sobre consumir com consciéncia enquanto
vende, pois além do Instagram, os proprios produtos (que sdo mercadologicos) refletem
sustentabilidade (que é informagao).

Além disso, os resultados obtidos no cruzamento de dados desta pesquisa fomentam
reflexdes que perpassam os objetivos deste estudo. Questdes que podem ser usadas para
trabalhos futuros relacionados ao tema, que vao desde uma andlise semiodtica dos materiais
produzidos pela marca, até o entendimento de como funciona a economia e as relagdes
trabalhistas dentro de organizagdes que se posicionam de forma sustentavel, trazendo
questdes que vao para dentro do seu sistema de producdo e também para a sociedade na qual
a organizagdo esta inserida, percebendo quais publicos realmente sdo atingidos com seus

discursos.
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