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Resumo: A implementacdo de estratégia de marketing ambiental torna-se fundamental
para que as empresas estabelecam uma imagem positiva frente a sociedade e ao seu
publico-alvo. A consciéncia ambiental permeia a pauta da sociedade na discussdo da
estratégia ambientalmente responsavel em sinergia com 0s conceitos centrais de
marketing entrega uma excelente opc¢do para o estudo do mercado. Esse estudo tem
como objetivo analisar como a responsabilidade social e ambiental pode trazer
beneficios econdbmicos para as empresas e fazer parte de suas estratégias competitivas.
A metodologia utilizada foi a revisdo da literatura e a netnografia através de coletas de
posts veiculados nas midias sociais e nos seus desdobramentos on-line por método de
observacdo direta, permitindo respostas sobre 0s usos especificos de comunicagdo por
computador (SA, 2005, p.34-35). O resultado apresenta um panorama qualitativo de
acOes de marketing verde coerentes a partir da cultura da empresa, presentes no seu
posicionamento de mercado e mostra que ao adotar a internet, uma empresa pode abrir
novos canais de comunicacdo e propagar uma serie de valores através das interagdes.
Neste aspecto, percebe-se que ao deixar as vozes do mercado se manifestar, é possivel
propagar conteddos.
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Abstract: The implementation of environmental marketing strategy becomes crucial for
companies to establish a positive image before society and the target audience.
Environmental consciousness permeates the agenda for society in the discussion of
environmentally responsible strategy in synergy with the core concepts of marketing
delivers a great option for the study of the market. This study aims to analyze how
social and environmental responsibility can bring economic benefits to businesses and
be part of their competitive strategies. The methodology used was the literature review
and netnography collections conveyed through posts on social media and its
consequences for online method of direct observation, allowing answers about the
specific uses of computer communication (SA, 2005 p.34-35). The result presents a
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qualitative overview of actions consistent green marketing from the culture of the
company, present on their market positioning.

Keywords: recycling; strategy; green marketing; conscious consumption.



Introducéo

Marketing Verde (também chamado de Ecoldgico, ambiental) é o estudo de
todos os esforgos para favorecer trocas satisfatorias com foco em toda a cadeia de valor
até o pos-consumo, visando o planejamento, execucao e implementacao de ferramentas
adequadas desde a concepcdo do produto ou servico; passando pela precificacdo;
distribuicdo, logistica e armazenagem; a comunicacdo; o pds-venda e o descarte com
atencdo a conscientiza¢do do consumo e a preservacdo do meio ambiente, preservando-

0 para que gerac@es futuras possam usufruir de forma efetiva.

E o processo de planejamento e execugdo do mix de marketing para facilitar
consumo, producdo, distribuicdo, promog¢do, embalagem e recuperacdo do
produto de uma forma que seja sensivel as preocupagles ecoldgicas
(DAHLSTROM, 2011, p. 6).

Como consequéncia do desenvolvimento acelerado e grande
industrializacéo das civilizagdes, 0 nosso planeta vem sofrendo diversas alteragdes que
se materializam em catastrofes naturais como enchentes, secas, tempestades, e estresse
hidrico, por exemplo. O homem deixou de respeitar 0 meio ambiente e passou a tirar
proveito maximo sem se preocupar com o0 esgotamento dos recursos naturais.

A partir da metade do século XX, a conscientizagdo ambiental entrou em
pauta de discussdes em escala internacional, marcando assim, o surgimento de varias
organizacbes e de personalidades debatendo e denunciando ocorréncias de crimes
ambientais. O marco da preocupagdo ambiental aparece na década de 60 nos EUA com
a publicacdo do livro Silent Spring de Rachel Carlson denunciando as consequéncias da
utilizacdo de agrotoxicos no ecoambiente (DIAS, 2008).

Entende-se como o surgimento do Marketing Verde com o inicio da
discussdo sobre o equilibrio do desenvolvimento social, com o grande aumento
populacional e a migragdo do mesmo para os grandes centros face ao ambiente natural
(PAIVA; PROENCA, 2011). A década de 70 foi marcada por denuncias de desrespeito
ao meio ambiente pelas industrias. Os eventos marcantes que discutiram a preservacdo
ambiental foram o Clube de Roma, em 1970, Conferéncia Mundial sobre o Meio
Ambiente Humano, em 1972. O consumo apresenta praticas individualistas com o
advento da segmentacdo de mercado e produtos personalizados na década de 80, com o

surgimento da Comissdo Mundial do Meio Ambiente e Desenvolvimento da ONU.



Somente na década de 90, as sociedades se atentaram para a problematica ambiental
advinda do impacto do consumo. Surge a Conferéncia das Nag¢bes Unidas sobre o Meio
Ambiente e Desenvolvimento em 1992. As pessoas tomam consciéncia do esgotamento
de recursos naturais e da necessidade de agdes preventivas para conservar 0 meio
ambiente, e com isso, o0 aparecimento de Ongs cobrando solucBGes para problemas
ambientais junto as autoridades. As solugdes possiveis para a problematica ambiental s6
serdo possiveis a partir:

“da modificagdo de comportamentos, atitudes e estilos de vida, que poderdo
refletir num consumo sustentdvel e que implicardo numa nova ética em
relagdo a natureza, restabelecendo o respeito na convivéncia dos seres
humanos com os outros seres vivos (DIAS, 2008, p. 5 e 6).

Como resultado das inumeras cobrancas, surgiram documentos propondo
planos de acdo como combate a da crise ecolégica global.

Em um dos encontros com a tematica prevencao ambiental, A ONU (2003),
no documento “Diretrizes das Nagdes Unidas para a Protecao do Consumidor”, define

sustentabilidade:

consumo sustentavel significa que as necessidades de bens e servigos das
geracgdes presentes e futuras se satisfazem de modo tal que possam sustentar-
se desde o ponto de vista econdmico, social e ambiental.

Segundo a definicdo da ONU, consumo consciente consiste em desenvolver
acOes para satisfazer as necessidades e desejos do consumidor sem comprometer a
capacidade dos consumidores de geracdes futuras satisfazer suas proprias necessidades.
Para entender esse conceito, precisamos compreender o tripé da sustentabilidade, que
marca sua origem. O tripé da sustentabilidade descreve a busca da sustentabilidade.
Nessa teoria a organizacdo precisa gerar niveis satisfatorios e equilibrados de
desempenho econdmico que ird garantir a sua permanéncia no mercado. Também
precisa fomentar o desenvolvimento social, potencializando a interacdo da organizagao
com seus diversos publicos. E por Gltimo, garantir a sobrevivéncia melhorando o nivel
de desempenho ambiental, tomando conta de toda a cadeia de suprimentos, desde a
obtencdo de matéria-prima até o descarte do produto apds o seu consumo. O equilibrio
entre os trés desempenhos: econdmico, ambiental e social proporciona a
sustentabilidade.

A preocupacdo da sociedade com o ambiente ecoldgico aumentou e tornou-
se tema de reunides e debates internacionais, com total destaque na midia. Iniciou-se a

implementacdo de programas de conscientizagdo ambiental nas escolas e nas



universidades com o objetivo de educar e informar sobre a prevencdo e conscientizagdo
do meio. A populacdo valoriza a associacdo a produtos e empresas ecologicamente
corretos, querem consumir produtos ecologicamente corretos sem sacrificar outros
recursos valiosos.

Algumas organizacdes ambientais como Greenpeace, WWF provocam
mobilizagbes transnacionais, informando e denunciando, proporcionando engajamento
ambiental nos cidad&os que pouco a pouco, abragam a causa e vao passando a cultura de

preservacdo ambiental de pais para filhos.

O marketing ecolégico pode ser definido como a construcdo e a manutengédo
de relacionamentos sustentaveis com os clientes, marketing ecolégico busca
entregar e aumentar o valor ao cliente, baseando-se nas variaveis que
integram o tripé da sustentabilidade: o ambiental, o econdmico e o social
(DIAS, 2008, p.22).

Com toda essa mudanca comportamental gerada a partir de movimentos que
defendem a sustentabilidade, as organizacdes se preparam para uma mudanca de postura

e adotam o posicionamento com base no respeito e na preservacdo ambiental.

O objetivo do sistema de marketing deve ser a maximizacdo da qualidade de
vida. E a qualidade de vida significa ndo apenas a quantidade e a qualidade
dos bens e servicos de consumo, mas também a qualidade do meio ambiente
(KOTLER,1980, p. 73-74).

Assim, a implementacdo de estratégia de marketing ambiental torna-se
fundamental para que as empresas estabelecam uma imagem positiva frente a sociedade
e ao seu publico-alvo. A consciéncia ambiental permeia a pauta da sociedade na
discussdo da estratégia ambientalmente responsavel em sinergia com 0s conceitos
centrais de marketing entrega uma excelente opcao para o estudo do mercado.

Esse estudo tem como objetivo analisar como a responsabilidade social e
ambiental pode trazer beneficios econémicos para as empresas e fazer parte de suas
estratégias competitivas. A metodologia utilizada foi a revisdo da literatura e a
netnografia através de coletas de posts veiculados no Facebook e nos seus

desdobramentos on-line por método de observacéo direta (SA, 2005, p.34-35).

Planejamento Estratégico Verde

Planejamento de marketing verde € o processo de criagdo e manutencédo de
um ajuste entre o ambiente, 0s objetivos e o0s recursos da empresa (DAHLSTROM,
2011, p.23).



Entende-se pelo ajuste, o esforco de compreender o ambiente de marketing,
a andlise das variaveis incontrolaveis compreendidas no ambiente externo, que
influenciam as decisGes da empresa e vice-versa. As variaveis compreendem a analise
da situacdo do meio ambiente, da ecologia, do ambiente sociocultural, econémico,
politico, legal, competitivo e tecnoldgico. Os objetivos e 0s recursos da empresa devem
estar alinhados com a orientacdo verde da empresa e coerentes com as estratégias que
serdo determinadas a fim de alcancar os objetivos, tudo isso, dentro da capacidade
orcamentaria da mesma. Salienta-se que recursos incluem além do orcamento
monetario, os recursos fisicos, humanos e tecnoldgicos. Esse processo depende da
interacdo com o ambiente e deve ser flexivel o bastante para adequacdes e adaptacgdes.
As etapas do processo de planejamento estratégico verde sdo as mesmas do marketing

basico: missdo, objetivo, estratégias, implementacdo e avaliacéo.

O resultado do processo de planejamento estratégico verde é o plano de
marketing, que apresenta um diagndstico contemplando a andlise criteriosa da empresa
em relacdo ao mercado, suas fragilidades e forcas, as oportunidades e as ameagcas, a
determinacdo dos objetivos a elaboracdo das estratégicas, 0s programas para
implantacéo do plano e a avaliagdo. O plano de marketing consiste uma orientagéo para

a tomada de decisdes e a busca de vantagem competitiva na empresa.

A missdo é a razdo da existéncia da organizacdo, a funcdo que ela
desempenha de modo a se tornar Util e justificar seus lucros, atendendo as expectativas
de seus acionistas e da sociedade onde ela atua. Expressa onde e como a empresa espera
obter lucro, por meio da oferta de um produto ou servi¢o Util e desejavel. Essa
declaracdo deve ressaltar o compromisso da empresa com a sustentabilidade de forma

coerente com 0 que a mesma tenha exercido.

Com a discussao da sustentabilidade a partir da missao, a probabilidade é
maior para que na determinacdo de objetivos e estratégias sejam considerados a partir
da interacdo da empresa com o0 meio ambiente. Os objetivos séo os resultados a serem
alcancados em um periodo determinado. Eles precisam ser claros e precisos o
suficientes para que todos os colaboradores tenham maior possibilidade de compreendé-
los e alcanca-los. Devem ser mensuraveis para que a empresa possa avaliar 0s

resultados na busca do sucesso.



A estratégia define o direcionamento das acOes para atingir o objetivo e
orienta a designacao dos recursos e dos esforgos. A implementagdo contempla a
determinacdo de planos de acdo (cronogramas, metas) e taticas (atividades especificas
que a empresa ird exercer para atingir os objetivos). Materializa-se em planos
operacionais sob a forma de procedimentos, or¢camentos, programas e regulamentos
além de cuidar da rotina, para assegurar que todas as pessoas executem as tarefas e
operacdes determinadas pela empresa.

A avaliacdo faz um balanco das conquistas da empresa no periodo em
questdo e checa se o0s objetivos foram alcancados. E necesséario que estabelecam
critérios que contemplem a missdo e objetivos. Caso a missdo e objetivo ndo

incorporem a sustentabilidade, a avaliagdo ndo abordara essa preocupacéo.

Como o ambiente esté sujeito a mudancas que influenciam as atividades de
marketing, € necessario que a empresa esteja sempre atenta, monitorando todos os

fatores, reavaliando o planejamento estratégico e a sua intera¢cdo com o meio ambiente.

A organizacao deve ficar atenta sobre a questdo do numero de stakeholders
que serdo influenciados pelas suas agdes. O bom relacionamento é fundamental para
obter resultados positivos no posicionamento da marca de forma valorosa. Os
stakeholders s&o pessoas ou organizagdes ou grupos de interesse que tem interesse nas
acOes da empresa e fazem com que a mesma seja influenciada. Faz parte dos
stakeholders: os consumidores, fornecedores, colaboradores, concorréncia, sistema

juridico, institui¢des financeiras, governo, midia, acionistas etc.

As organizacgdes conscientes do seu papel na prevencdo e protecdo do meio
ambiente, inserem em suas acdes de comunicacdo mensagens de sustentabilidade,
agregando valor aos seus produtos e marcas junto ao seu mercado.

A efetividade da mensagem depende da coeréncia e consisténcia das
estratégias da empresa no emprego do composto de marketing. O composto de
marketing inclui todas as ferramentas de comunicacdo, a saber: propaganda, venda

pessoal, relacdes publicas, promogdo de vendas e merchandising e marketing direto.

Estratégias da Mensagem



As estratégias de comunicacdo visam persuadir o seu publico-alvo,
influenciando na sua escolha ou na sua opinido. O primeiro objetivo é a compra do
produto ou do servigo. Atualmente j& encontramos nos anlncios, mensagens que
objetivam a reducdo do consumo, ligadas as acbes eco-ambientais. Normalmente

apontam a utilizacdo consciente para preservar 0s recursos naturais.

O segundo objetivo é influenciar o consumidor em relacdo a opinido que o
mesmo tem sobre a marca, produto, atributo ou comportamento. Assim, as acfes de
comunicacdo procuram primeiramente promover a opinido do publico sobre as
empresas de forma institucional, antes mesmo de persuadi-lo a comprar produtos
(DAHLSTROM, 2011, p.134). Na estratégia promocional, as empresas comunicam 0
valor de suas marcas e produtos para o target e a estratégia da mensagem contempla os
objetivos determinados pelo gerente de comunicacdo integrada para atingir esses
objetivos. As mensagens tém componentes verbais, ndo verbais e técnicas utilizadas no
processo de comunicacdo para melhorar a sua eficacia no alcance do consumidor. O
tratamento da linguagem verbal encontrado nos textos das correntes espirituais fomenta
o0 desenvolvimento interior longe das necessidades materiais, a mensagem da
propaganda comercial se direciona para um mundo da aspira¢do do consumo possivel e
desejavel. Para que o discurso publicitario seja persuasivo e convenca o seu publico,
precisa apresentar coeréncia. De acordo com Carrascoza (2003, p. 39), sustenta-se em
quatro etapas: exordio, introducdo do assunto, visando captar o interesse do interlocutor;
narracdo, apresentacdo dos fatos atribuindo-lhes importancia; provas, associadas aos
fatos, devem ser demonstrativas, apresentando exemplos do passado, ressaltando o que
deu certo ou ndo e peroracao, que constitui o epilogo onde se unem o0s pontos principais
das fases anteriores, apresentando quatro pontos: primeiro, busca predispor o
interlocutor a favor; segundo, amplia ou atenua o que foi dito; terceiro, excita a paixao

do interlocutor e o quarto, recapitula e coloca o interlocutor na posigéo de julgar.
Estratégia Verde: Pet 100% reciclavel

O momento mercadoldgico é adequado para a ado¢do de uma postura ética
com carater colaborativo inserindo a empresa no seu papel de social, contribuindo para
0 meio ambiente na medida em que a empresa se posiciona de forma ética, responsavel

em busca de alternativas que atenda aos objetivos organizacionais e 0s interesses das



pessoas sem prejudicar o0 meio ambiente. Desta forma, a marca escolhida como corpus

da pesquisa para a analise da estratégia competitiva adotada foi o Guarana Antarctica.

A escolha foi motivada pela campanha divulgando a primeira garrafa PET
100% reciclada do Brasil. O comercial informa que qualquer embalagem PET,
independentemente de cor, marca ou tamanho, pode virar uma garrafa 100% reciclada
de Guarana Antarctica. A primeira garrafa 100% reciclada da marca foi lancada em
outubro de 2012. Nove meses ap0s do lancamento foram retiradas cerca de 120 milhdes
de garrafas PET do meio ambiente, ou seja, a empresa conseguiu empregar a nova

tecnologia em 20% de todas as garrafas PET 2 litros de guarana.

Criado pela agéncia DM9DDB, o filme "Fabrica™ (Acesso em 25/3/2014)
com formato de 30 segundos foi veiculado apenas nas redes sociais da marca. O filme
foi publicado em 25/07/2013. Mostra uma esteira do guarané transformando embalagens
de outras bebidas em uma nova garrafa PET do Guarana Antarctica. Em uma das cenas,
uma garrafa com tampa vermelha e formato idéntico ao da Coca-Cola, também vira uma
embalagem de Guarana Antérctica. “Toda garrafa vai querer virar garrafa de Guarana
Antarctica! Sé Guarana Antarctica tem a primeira garrafa pet 100% reciclada do Brasil.
E o melhor, ela pode ser feita de qualquer outra garrafa pet”. Recebeu 4.297.682

visualizacdes, 1.832 curtiram, 38 ndo curtiu e 463 comentarios.

A andlise do filme em relacdo a estratégia utilizada com o tema da
sustentabilidade apresenta a seguinte composicdo técnica da mensagem, segundo
Dahlstrom (2011, p. 134-147): a) o comercial promove a lembranca da marca — a
imagem apresenta a exposicao continua da garrafa PET do guarana, a locugdo ressalta a
marca e a assinatura final também. Com o uso recorrente da mensagem o guarana cria
retencdo. O filme usa uma linguagem simples, buscando aproximacdo junto ao
consumidor, passando a mensagem para que o consumidor compreenda, se lembre da
ideia, do produto e do servico com a possibilidade de se expressar em relagcdo ao filme,
pois foi veiculado apenas em midias sociais. A associacdo da marca com algo
relacionado a protegdo ambiental liga & empresa ao espirito verde, contribuindo com a
imagem favoravel da mesma junto ao seu publico; b) Ligar o atributo fundamental com
0 nome da marca ou com a decisdo de consumo — no andncio é enfatizado a proposta
unica de venda da marca - primeira PET 100% reciclada - onde expressa valor na

entrega de beneficios emocionais e funcionais agregando valor a marca; ¢) Convence o0



consumidor € a técnica que consiste em desenvolver varios argumentos logicos para
convencer aos consumidores que devem estar com alto envolvimento no momento da
compra e dispostos a compreender e concordar com a l6gica apresentada no anuncio, ou
ainda, quando a mensagem expressa um sentimento de urgéncia que oferece uma
motivacao adicional para que o consumidor compre naquele momento. Pelo quantitativo
e qualitativo apresentado na estatistica do video, consideramos que o consumidor aderiu
a mensagem e gostou muito; d) na técnica “Introduzir a preferéncia de marca” — o
guarana promove a fidelizacdo do publico a marca. O filme apresenta o tema e 0 tom
como sentimento positivo em relacdo a marca; e) a Mudanca de comportamento ressalta
a busca da marca em contribuir ecologicamente, assumindo publicamente que consegue
reciclar 20% das garrafas Pets 2 litros comercializadas pela Antéarctica; f) o filme situar
a marca socialmente buscam conquistar imagem positiva pelo esfor¢o na consciéncia
ecologica. g) agrega a experiéncia de consumo — fornecendo informacdes do produto, da
sua estratégia verde, aumentando a percepcdo da marca, acrescentando conhecimento,
diversdo e entretenimento na aproximagdo com a marca; h) e por ultimo, definir a
imagem da marca — o filme projeta a imagem ideal do guarana — empresa com
consciéncia ecologica - para que o consumidor associe automaticamente com a marca a
associacao de atributos especificos racionais (chama atencdo a importancia da
reciclagem, visto que as garrafas PETs assumem o mais alto percentual de descarte e
lixo no pais) e emocional, linkando a marca, o compromisso com o bem estar da
sociedade e do planeta. (DAHLSTROM, 2011, p. 134-147). Para avaliar os comentarios
em rede, foi utilizado coletas de conversas em rede on-line por método de observacao
direta, utilizando de colagens, cortes e reproducdes dos dialogos (SA, 2005, p. 34-35).

Entre os comentarios positivos, percebe-se um elogio a marca e para atitude
de sustentabilidade da marca, bem como do uso da publicidade dentro do You Tube:

Lucas 17 months ago:
KKKKKKKKKKKKKKKKKKKKKKKKKKKKK BOA!
Publicidade no youtube ta ficando cada vez melhor! queria ver
issona TV!

Luiz Fernando5 months ago: Finalmente um comercial
inteligente da Antartica! E que venha a nova guerra dos refris!!
Antartica vs. Coca Todos aguardam ansiosamente pelos
proximos comerciais

Jairo 7 months ago: Merece o meu like...



Pedro M.7 months ago: Uma propaganda criativa para um ato
louvavel. Parabéns a empresa pela iniciativa, pois € uma das
poucas a ser mais inteligente em se comprometer em promover
um bem tdo significante neste segmento!

TheShambrey 7 months ago: Guarana Antarctica Orgulho
Nacional !!
Outros fazem piada com relagdo a questdo de higiene e citam a concorrente
(Coca-Cola):

lorrane 4 months ago: kkk a garafa so naum pode vim com rato
rsrsrs

Helder 5 months ago: 100 % Brasileiro e sem Ratos kkkkkkk

Fernando 7 months agoin reply to CristhiancomH: a tampinha e
o formato da garrafa se refere a garrafa da Coca Cola que é
concorrente mais forte da Guarana.

Darlen 7 months ago: kkkkkkkkkkkkkkkk a tirada da coca foi a
melhor

Bruno sm7 months ago: A coca cola disse: -Stop the zueral

Diversos comentarios sao para dizer que gostaram muito e acharam a mensagem
engracada.
Thompson 7 months ago
Show de bola curti muito!

Anjo Solitario7 months agoin reply to JadeHanza: kkkkkkkkkk
Mereces mil likes.

Moulin7 months ago: Sensa! Hahahaha
Thiago 4 months ago: muuuuuuuuuuuuito boa!

Celso 7 months ago: kkkkkkkkkkkkkkkk gostei

Percebem-se no elogio, comparagcbes com a concorrente ou mesmo nas
brincadeiras, que ha uma intensa troca de opinides (muitos respondem a outros em
rede), o que permite a empresa circular a mensagem em muitas plataformas e
frequentemente, de modo que a conversa toma um elemento importante: ela é

assincrona, podendo atravessar varias plataformas (a mensagem da Antartica é colocada



no Facebook e aponta para 0 You Tube) e circular conteddo sem fim (a mesma
postagem tem comentérios de quatro, cinco e sete meses atras e continua tendo outras
interacbes), de modo que qualquer usuario pode participar em momentos diferentes
(RECUERO 2012, p.51-54). Com a acdo da garrafa Pet Reciclavel sendo comentada e
compartilhada, percebe-se que nas acdes empresariais dentro do Facebook, ela consegue
visibilidade, reputacdo e popularidade, caracteristicas da conversa em rede citadas pela
autora.

Dentre estas caracteristicas, pode-se notar que a marca € mencionada em
diversos comentarios, garantindo a visibilidade. A reputacdo é observada quando ndo ha
uma fala contraria ou negativa em relacéo a acdo da empresa, algumas pessoas apoiam a
atitude e até elogiam e a popularidade é vista na quantidade de acesso dos videos.

Na parte estratégica, as comunicacGes de marketing e de publicidade
conseguiram adotar uma voz, ao criar canais de comunicacao especificos para interagir
com os clientes, com o uso das redes sociais (SEARLS, 2010). O autor atenta que as
conversas sobre consumo sempre existiram, mas com a Internet empresas, pessoas e
negocios ficaram mais conectados. Com esta expansao, opinides comecaram a circular,
envolvendo pressupostos importantes empresariais, como reputacdo, localizacdo e
posicdo. Dentre estes itens, o posicionamento é 0 mais importante, pois, define o que a
empresa é. Nesta perspectiva tomar decisdo de comunicar pode ser até perigoso, pois a
conversa que atinge o mercado hoje em dia consegue revelar o que é falso, por isto deve
se construir mensagens auténticas para conseguir melhores resultados (SEARLS, 2010).
O conteudo do video do Guaranad Antértica é construido representando uma realidade,
de modo que hé realmente uma reciclagem da garrafa PET, seja da marca ou mesmo das
concorrentes.

Percebe-se também o uso corporativo do “aspecto humano”, explicado por
Levine (2000), onde a empresa fala de modo informal com os clientes. Além disto,
pode-se comunicar a hora que quiser e saber por que estd falando (qual o motivo que
levou a realizar tal acdo, como ressalta o autor, a vantagem € atingir um vasto puablico.
Neste aspecto, 0 bate papo pode ser um instrumento para se alcancar outras pessoas.
Como atenta o autor, sdo diferentes formas de comunicacdo com clientes que ja saem do
ambito tradicional do corporativismo, nestas mudancas até o e-mail recebe um
tratamento mais espontaneo do que uma carta. O aspecto informal da comunicagédo pode
ser observado nos canais diversos que a empresa disponibiliza no Facebook para o

usuario interagir em rede e também nos recursos de narrativa do video que tentam estar



voltadas para o cliente. A utilizacdo de rede social mostra a adocdo de um perfil que
assume uma representacdo conversacional perante o0s outros, adotando uma
representacdo unificada (0 mesmo elemento identitario) que ajuda os atores a
reconhecerem determinado perfil (RECUERO, 2012). Isto percebe-se no uso das
palavras Guaranad Antarctica que € repetida do mesmo modo no Facebook, Twitter e no
You Tube. Deste modo, a empresa consegue atingir presenca em rede descrita pela
autora.

O titulo do video: A nova garrafa PET reciclada de @Guarana Antarctica utiliza
da ferramenta de direcionamento de didlogo @ (RECUERO, 2012) para permitir que a
conversa seja replicada por seus usuarios e a0 mesmo tempo a marca esteja citada no
didlogo. Como as interacGes acontecem entre pessoas que se conhecem ou ndo, ha a
juncdo de diferentes nds, caracteristicos dos agrupamentos humanos descritos pela
autora: onde se juntam diversos atores que se apropriam dos instrumentos disponiveis
na internet para se comunicar.

Observa-se que ndo ha censura em algumas postagens que falam da concorrente,
pois a ideia é as pessoas falarem uma com as outras (SEARLS, 2000). O
posicionamento de ndo censurar alguns comentarios, mostra que a empresa esta mais
aberta para opinides on line:

Os mercados on-line falardo das empresas quer estas gostem ou
nédo. As pessoas falardo o que querem, sem se preocupar se estao
sendo ouvidas ou citadas — na verdade, em geral o que interessa
é que as opinides proprias sejam passadas adiante (LEVINE,
2000, p.88).

O botdo Compartilhar € colocado dentro da pagina virtual do Facebook no
anuncio da campanha para explorar mais chances do contetdo circular, além do ja
existente no You Tube. Como Recuero (2012) explica os sites de redes sociais
geralmente usam o bot&o para que os atores possam espalhar as mensagens em rede.

A questdo de curtir ou ndo (como foi feita através da escolha do You Tube)
mostra que a empresa possibilita as opinides fluirem em rede. Pelo botdo Curtir, ela
sabe que o cliente aprovou a mensagem (RECUERO, 2012) e ira diretamente ou
indiretamente circular aquela mensagem. Ja o botdo N&o Curtir, é para deixar que as
opinides passem adiante, como afirmou Levine (2000).

Os 463 comentarios realizados no You Tube demonstram que a empresa atingiu
0 objetivo de ter interagcbes, de modo que as pessoas trocaram entre si opinides e

repassarem informacdo em rede (RECUERO, 2012). Como através da Web, consegue-



se responder e interagir com potenciais clientes, observa-se que os elementos citados de
botbes e comentarios permitem uma aproximacao, que pode fazer com que a compra
seja mais proxima do que se deseja. E possivel conhecer as preferéncias de um

consumidor pelas opinides que emite (SEARLS, 2000).

CONSIDERACOES FINAIS

Entre as premissas abordadas como as técnicas de mensagens com preocupacao
ecosustentavel observamos que muitas empresas brasileiras adotam uma postura
utilizando mensagens ecoldgicas.

E notodrio o uso das técnicas de mensagem citadas por Dahlstrom (2011), que
auxiliam na manutencao da imagem de empresas conscientes. As a¢des de comunicagédo
alinhadas com as atuacdes institucionais em relacdo a implantacdo e execucdo dos
planejamentos estratégicos contribuem com o posicionamento verde das marcas.

O planejamento estratégico “verde” ¢ essencial para uma campanha de
marketing de sucesso, bem como para o reconhecimento e percep¢do do mercado em
relacdo as atitudes da empresa. Dentro do exemplo citado, h4 a comprovacdo que o
investimento em sustentabilidade e o cumprimento de metas foram revertidos em 1.010
compartilhamentos, o que ajuda a circular mais ainda e divulgar o posicionamento da
marca perante seu publico. O sucesso da acdo mostra como é importante que os setores
internos institucionais e as estratégias de marketing verde estar conectadas ao processo
de criacdo e implantacdo de atividades, garantindo resultados financeiros e a
credibilidade/imagem favoravel da marca no mercado.

A escolha de usar as redes sociais para veicular a propaganda da garrafa PET
demonstra um posicionamento para realizar uma aproximacdo on line, que usa de
plataformas diferentes (como o Facebook e o You Tube) e consegue estabelecer
principios importantes para a conquista do cliente atraves dos requisitos de visibilidade,
reputacao e popularidade, caracteristicos da conversa em rede.

Tais requisitos sdo observados do seguinte modo: a mensagem consegue sair de
uma rede social para outra e circular através dos comentarios feitos, sem precisar o
interagente estar presente, ja que existem postagens de sete, cinco e quatro meses atras.
A0 mesmo tempo, o topico abordado sempre podera ser retomado com uma nova

opinido, garantindo a questdo do estar presente e visivel em rede.



A acdo conquista fas e seguidores que apoiam a causa “verde” de reciclagem, se
0 video for compartilhado com este propdésito, conquistando uma reputacéo e por ultimo
a popularidade, isto pode ser comprovado com o0 ndmero de visualizacGes,
compartilhamentos e comentarios do video.

O perfil conversacional adotado possui a mesma representacdo no Facebook e
You Tube construindo assim imagens e contetdos alinhados com a visdo da empresa e
valores. Assim, a empresa escolheu duas redes sociais para “falar” com seus clientes,
utilizando elas como canais de comunicacdo, onde o usuario pode emitir opinides
favoraveis ou ndo, é feito como uma estratégia de marketing. O uso da ferramenta
@GuaranaAntartica faz com que o didlogo possa ser direcionada em outras redes e
permite que a marca seja citada.

Outro ponto é que o Guarand Antartica deixa as vozes circularem e ndo interfere
qguando falam da concorrente. A empresa também pode ficar conhecendo pelos
comentarios algumas preferéncias que podem ser utilizadas em outra acdo de marketing
da empresa. O uso de botbes (seja de compartilhar ou curtir) auxilia na interacdo dos
usuarios em rede, de modo que as conversas sejam propagadas em diversas plataformas.

A estratégia de marketing ambiental consegue fixar uma imagem positiva com o
video e atinge o publico-alvo que esté on line. A agdo mantém a conversa de muitos que
pode atravessar varias plataformas e possibilita as trocas, caracteristica fundamental de
uma rede social e que tornam a conversa publica e coletiva. A quantidade de
visualizaces e comentarios mostra que a empresa conseguiu trazer visibilidade na acédo
publicitaria, mostrando que responsabilidade social e ambiental podem ser tratadas de
modo informal e que atinjam publicos maiores. Além disto, através das redes a
comunicacdo pode ser feita em qualquer momento e de modo mais espontaneo.

Conclui-se deste modo que o Guarana Antartica ao interagir com 0s Usuarios nas
redes sociais — Facebook e You Tube — consegue empregar estratégias mercadoldgicas
de falar informalmente com os clientes que permitem as “vozes” (opinifes) se

manifestarem, de modo a propagar conteudos.
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