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AREA TEMATICA: GESTAO SOCIOAMBIENTAL

S.0.S RS! RESPONSABILIDADE SOCIAL CORPORATIVA COMO MARKETING
SOCIAL DE UMA EMPRESA BRASILEIRA NO RAMO DE BEBIDAS.
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Resumo

Em maio de 2024, o Rio Grande do Sul foi atingido pelo maior desastre ambiental de
sua histéria. As enchentes causaram uma enorme devastacdo, com sérios impactos
nos ambitos ambiental, social e econémico. Para auxiliar a populacdo gaucha, uma
empresa do estado paralisou sua producéo de bebidas e envasou agua potavel para
distribuicdo. Essa acéo foi divulgada em uma rede social como uma estratégia de
Marketing Pessoal. O objetivo deste estudo é compreender como a comunicacao
entre a empresa AMBEV e os consumidores nessa rede social se alporta perante os
critérios de Responsabilidade Social Corporativa (RSC). Para avaliar a RSC, foi
utilizado o método VBA de Schwartz e Carroll (2008), adaptado para esta pesquisa.
A metodologia empregada foi a netnografia de Kozinets (2014), utilizando estudos
secundarios para analisar os comentarios de consumidores em duas publicagbes no
Instagram da empresa. Os comentarios analisados foram classificados em positivos,
negativos e neutros, com subcategorias adaptadas do modelo VBA para a avaliacéo
da RSC. Concluiu-se que a acao estratégica da empresa foi positiva e bem recebida
pelo publico-alvo. Apesar de alguns comentarios negativos e criticas, a RSC foi
correspondida pela acdo e pela sua publicizacdo nas redes sociais da organizacao.

Palavras-chave: Responsabilidade Social Corporativa, Modelo VBA, Netnografia,
Enchentes no RS.

Abstract

In May 2024, Rio Grande do Sul was hit by the biggest environmental disaster in its
history. The floods caused immense devastation, with serious environmental, social,
and economic impacts. To aid the local population, a state-based company halted its
beverage production and began bottling potable water for distribution. This action
was shared on a social network as part of a social marketing strategy. The objective
of this study is to understand how the communication between the company AMBEV
and consumers on this social network aligns with the criteria of Corporate Social
Responsibility (CSR). To evaluate CSR, the VBA method by Schwartz and Carroll
(2008), adapted for this research, was used. The methodology employed was the
netnography of Kozinets (2014), using secondary studies to analyze consumer
comments on two of the company's Instagram posts. The analyzed comments were
classified as positive, negative, and neutral, with subcategories adapted from the
VBA model for CSR assessment. It was concluded that the company's strategic
action was positive and well-received by the target audience. Despite some negative
comments and criticism, the CSR effort was effectively conveyed through the action
and its publication on the organization's social media.

Keywords: Corporate Social Responsibility, VBA Model, Netnography, Floods in RS.

B H Qe

ANGRAD ANGRAD



36° ENANGRAD

1. Introducéo

Em maio de 2024, o Rio Grande do Sul foi palco de uma das maiores
catastrofes climéticas do Brasil, enfrentando as maiores enchentes e deslizamentos
de terra ja registrados no estado, superando inclusive as de 1941. Um estudo oficial
divulgado pela Agéncia GOV em julho de 2024, realizado pelo IPEA (Instituto de
Pesquisa Econbmica Aplicada), estimou que 420.100 domicilios gauchos e 876 mil
pessoas foram diretamente atingidos. Além disso, 418 dos 497 municipios
declararam estado de calamidade publica ou emergéncia. O estudo também
apontou que, entre os atingidos, 9,7% da populacao (310,4 mil pessoas) vivem em
situacdo de vulnerabilidade social e econbmica, e a area de impacto das enchentes
e deslizamentos no RS atingiu aproximadamente 16.126 km?, afetando diretamente
484 municipios gauchos.

Em uma tragédia dessa natureza, manifestacdes de solidariedade surgem de
todos os setores da sociedade. Além dos érgdos oficiais — como Exército, Defesa
Civil, Bombeiros e policias —, a sociedade civil se organizou para doar e distribuir
suprimentos, organizar mutirdes de limpeza e oferecer apoio psicolégico, entre
outras acbes. As empresas também contribuiram significativamente, ajudando as
vitimas de diversas formas, desde doacdes em dinheiro até apoio logistico e de
recursos humanos, para minimizar a dor e o sofrimento da populacédo afetada pelo
desastre.

E evidente que empresas ndo apenas do Rio Grande do Sul, mas de todo o
pais, se mobilizaram por uma causa nobre e urgente: contribuir para o apoio as
vitimas e, posteriormente, para a reconstrucdo do estado. Com o advento das redes
sociais, essas acdes se tornam também um meio de divulgacdo e notoriedade,
permitindo que cada empresa se comunique com seu publico-alvo e comunique
essas ac¢les de cidadania, que sao estratégias de marketing social. Como descreve
Neto (2005), em uma época em que a sociedade civil se volta a questdes sociais e 0
governo tem um papel cada vez menor, € compreensivel que se busque aumentar o
alcance de tais iniciativas por meio do marketing.

A AMBEV, uma grande empresa brasileira detentora de diversas marcas de
bebidas, percebendo o grande desafio enfrentado pelo estado galcho, decidiu
ajudar de uma forma pouco convencional. Como o estado passava por um grande
desabastecimento de agua, principalmente potavel, a empresa paralisou a producéo
de cerveja em uma de suas unidades fabris para envasar agua potavel e doa-la a
populacdo. Essa acdo reforca uma estratégia de marketing social e
Responsabilidade Social Empresarial (RSE). De acordo com Avelar (2008), o
marketing social pode ser entendido como uma estratégia de préticas institucionais
no ambiente externo, que busca suprir demandas sociais de forma a equilibrar o
ambiente.

O ambiente online de relacionamento entre empresas e consumidores se
tornou uma ferramenta acessivel para que os clientes expressassem suas opinioes,
elogios e insatisfacdes com relagédo aos produtos ou as a¢des das empresas. Dessa
forma, questbes éticas emergem desse contexto, impelindo as empresas a trabalhar
na manutenc¢ao do valor que oferecem aos seus consumidores, de modo a atender
as necessidades de forma transparente e responsavel (Schwartz e Carroll, 2008).
Assim, as empresas devem utilizar estratégias de Responsabilidade Social
Corporativa (RSC), engajando-se em temas sociais e ambientais, indo além do que
€ previsto por lei e tendo como argumentos centrais topicos como obrigagdo moral,
sustentabilidade, licenca para operar e reputacao (Carroll e Brown, 2018).
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Nesse contexto, o presente estudo se justifica pela relevancia dos temas de
Responsabilidade Social Corporativa e marketing social como estratégia de
posicionamento frente a essa catastrofe climatica, que atingiu diretamente o Rio
Grande do Sul, mas mobilizou o Brasil inteiro em uma onda de solidariedade. Para
isso, foi utilizado o Modelo VBA de Schwartz e Carroll (2008), que explora os
conceitos de valor, equilibrio e transparéncia praticados pelas empresas. O objetivo
desta pesquisa é: Compreender como a comunicacao entre a empresa AMBEV e
seus consumidores no Instagram se comporta perante os critérios de
Responsabilidade Social Corporativa.

2. Fundamentacao Tedrica

2.1 Enchentes no Rio Grande do Sul e Mudancas Climaticas

Em 2024, o Rio Grande do Sul enfrentou uma de suas maiores catastrofes
climaticas, com enchentes devastadoras que causaram impactos profundos na
economia, na infraestrutura e no bem-estar social. O evento resultou em mais de
160 mortos e aproximadamente 629 mil desabrigados (G1, 2024). A infraestrutura
critica foi severamente afetada, incluindo o fechamento do Aeroporto Salgado Filho,
gue teve suas operacdes transferidas para a base aérea de Canoas. Pontes,
rodovias e simbolos histéricos, como o Mercado Publico de Porto Alegre, foram
inundados, evidenciando a vulnerabilidade do estado a desastres naturais e
levantando questdes cruciais sobre a gestdo de riscos e a resiliéncia urbana (G1,
2024).

2.2 Marketing Social

Diante da catastrofe, a resposta de empresas, por meio do envio de
suprimentos e da adaptacéo de sua producao para atender a necessidades basicas,
destacou a importancia da colaboracdo entre os setores. Essas acdes ilustram o
Marketing Social, definido como a aplicacdo de principios de marketing comercial
para influenciar comportamentos que beneficiem a sociedade (Kotler & Zaltman,
1971). Seu proposito central é promover a adocado de comportamentos benéficos e
sustentaveis, tornando informacdes, produtos e servicos mais acessiveis a grupos
em situacao de risco (UNAIDS, 2000; Iddrisu et al., 2024).

Diferentemente do marketing tradicional, o foco nao € o lucro, mas a mudanca
social positiva (French & Gordon, 2015). Kotler e Lee (2008) reforcam que se trata
de promover mudancas comportamentais voluntarias para o bem social, como em
campanhas de saude publica ou socorro em desastres. A énfase estd em influenciar
comportamentos para alcancar metas socialmente desejaveis (Niblett, 2005;
Schneider & Luce, 2014).

2.3 Instagram como Comunidade Online

O Instagram emergiu como uma plataforma crucial para conexao e interacao,
funcionando como uma comunidade online. Sua base em conteudo visual dinamico
facilita a criacdo de identidades e a formagdo de comunidades baseadas em
interesses comuns (Kaplan & Haenlein, 2010; Boyd & Ellison, 2007).

Os usuarios veem a plataforma como uma extensdo de suas vidas reais,
onde a autenticidade e a aparéncia visual sado centrais para a construcdo de
identidade. Ferramentas de engajamento como curtidas e comentarios fortalecem a
sensacao de pertencimento, consolidando o papel do Instagram como um espaco
para expressao pessoal e engajamento social (Marwick, 2015; Tonato, 2015).
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2.4 Responsabilidade Social Corporativa (RSC)

A Responsabilidade Social Corporativa (RSC) evoluiu para um conceito
multifacetado, essencial nas decisfes corporativas. Embora sem uma definicdo
Gnica, sua esséncia reside no dever das empresas de alinhar suas politicas aos
valores da sociedade (Bowen, 1953). Wood (1991) ampliou essa visédo, propondo
trés fundamentos: i)Empresas, como instituicbes sociais, devem usar seu poder com
responsabilidade; ii)Elas s&o responsaveis pelas consequéncias de seu
envolvimento com a sociedade; iii)Seus administradores sdo agentes morais.

Essa ideia foi complementada por Elkington (1999) com o conceito do Triple
Bottom Line (TBL) ou Tripé da Sustentabilidade, que defende que o sucesso
empresarial deve ser medido por seu desempenho econdmico, social e ambiental
(Crane & Matten, 2004). As motivacdes para adotar a RSC podem ser categorizadas
em trés tipos: i) Baseadas em Valores: Parte da cultura corporativa; ii)Performance:
Ferramenta para vantagem competitiva; iii)Stakeholders: Resposta a pressdes de
grupos de interesse (Silberhorn & Warren, 2007; Maignan & Ralston, 2002).

2.5 O Modelo VBA

Para este estudo, adota-se o modelo VBA (Value, Balance, Accountability) de
Schwartz e Carroll (2008), que integra cinco construtos: RSC, gestdo de
stakeholders, sustentabilidade, ética nos negdcios e cidadania corporativa.O modelo
€ baseado em trés principios: i)Valor (Value): Criar valor para a sociedade com
produtos eficientes, evitando externalidades negativas e preocupando-se com a
imagem e a qualidade; ii)Equilibrio (Balance): Atender e equilibrar os interesses de
todos os stakeholders, antecipando e gerenciando conflitos; iii) Prestacdo de Contas
(Accountability): Praticar a transparéncia por meio de relatérios e comunicacao
ética sobre metas, atividades e impactos, permitindo que a sociedade acompanhe as
operacoes.

O modelo VBA oferece uma estrutura robusta para analisar as acdes
corporativas, como as realizadas durante as enchentes, sob a lente da criacéo de
valor social, equilibrado e transparente. Lyra e Souza (2015) reforcam a necessidade
de pesquisas que testem a aplicabilidade deste modelo para contribuir com as
melhores praticas de gestao.

3. Metodologia

O presente estudo caracteriza-se como uma pesquisa qualitativa, utilizando a
metodologia da netnografia. A netnografia foi desenvolvida por Kozinets na década
de 1990, que a define como uma adaptacdo da etnografia para o ambiente das
comunidades online e redes sociais. Considerada uma pesquisa de marketing em
ambientes virtuais, essa metodologia permite analisar a interacdo dos consumidores
(Kozinets, 2010). Ela se diferencia de outros métodos digitais por sua énfase nos
rastros online e na socializacéo entre consumidores e empresas (Kozinets, 2019).

Kozinets (2015) explica que a netnografia vem sendo utilizada em diversos
campos académicos para analisar narrativas pessoais, interacdes, formas de
colaboragéo, regras, préticas e rituais online. O processo netnogréfico é dividido nas
seguintes etapas: i)Definicdo das questdes de pesquisa, sites ou tdpicos de estudo;
i) Identificacdo e selecdo da comunidade a ser analisada; iii) Observagao
participante da comunidade e coleta de dados por meio de procedimentos éticos; iv)
Andlise e interpretacdo dos resultados coletados; v) Redagédo e apresentacdo dos

relatorios de pesquisa (Kozinets, 2010). — -
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A rede social escolhida para analise dos comentarios foi o Instagram da
empresa AMBEV. Optou-se por essa plataforma por ser uma das redes sociais com
maior interacdo da empresa em suas postagens. Os dados foram coletados em duas
publicacdes de maio de 2024, durante a tragédia climéatica no Rio Grande do Sul. As
postagens analisadas refletem esse cenario: a primeira divulgava a quantidade de
litros de dgua doados a alguns municipios galuchos, e a segunda, a paralisa¢do da
producado de cervejas em uma das unidades da empresa para envasar agua potavel
para doacéo.

Foram coletados 6.569 comentarios das duas postagens, que foram extraidos
através do software ExportComments.com e exportados para o Microsoft Excel para
a codificacdo. Comentarios de usuarios privados ou classificados como SPAM foram
excluidos.

Vale ressaltar que os autores deste estudo tém participacdo ativa no
Instagram, e um deles acompanha a pagina da AMBEV. No momento das
publicacdes, ele pbéde acompanhar a repercussdo da acdo, que foi amplamente
comentada devido a sua relevancia social dentro e fora da rede social. Heinonen e
Medberg (2018) explicam que a maioria dos estudos de marketing que usam a
netnografia adota a observacao participante passiva, uma abordagem néo-intrusiva
utilizada em outros estudos com a mesma metodologia. Para proteger a identidade
dos seguidores que geraram o0s comentarios, foi usado um pseudbénimo,
identificando-os como “U” (da palavra “usuario”), seguido de numeracgao (U1, U2, U3,
etc.). Ap6és uma andlise preliminar, os comentérios foram divididos em categorias
para classificacdo, servindo de suporte para a analise de conteudo.

A codificacdo dos dados envolveu a categorizacdo de trechos dos
comentarios de acordo com atributos especificos, por meio do uso de palavras-
chave (Kozinets, 2010). Posteriormente, foram criadas categorias com os c6digos
relacionados. As categorias foram divididas em: positivos, negativos, pedidos de
ajuda e neutros.

4. Anéalise e Discussao dos Resultados

Para esta pesquisa, foram analisadas duas publicacdes da empresa AMBEV
no Instagram, ambas realizadas na primeira quinzena de maio de 2024, quando a
catastrofe climatica no Rio Grande do Sul era mais urgente. No total, 6.569
comentarios foram coletados, lidos e classificados. De acordo com os preceitos da
netnografia, buscamos identificar os tdpicos principais e as similaridades entre as
duas postagens.

Apoés a leitura atenta e a classificacdo dos comentérios, foram criados trés
grandes grupos: Comentarios positivos, Comentarios negativos e Neutros. Dentro
dessas categorias, foram estabelecidas subcategorias, como emojis, orgulho,
agradecimentos, elogios, pedidos de ajuda, criticas e respostas da empresa. Com
base no modelo VBA de Schwartz e Carroll (2008), que considera os conceitos de
valor, equilibrio e transparéncia assumidos por empresas socialmente responsaveis,
o conteudo das mensagens foi relacionado aos fatores do modelo. A Figura 1
apresenta o0 esquema da pesquisa, com as subcategorias identificadas por
aproximacéao.

o 353
- > o @ Unifor
ANGRAD ANGRAD



36° ENANGRAD

Modelo VBA de

Schwartz e Carroll (2008)

VALOR

EQUILIBRIO

TRANSPARENCIA

| Critica |
- | Pedido de Ajuda |

Subcategorias Analisadas

| Elogios |

| Orgulho |

| Parabéns |

| Respostas daEmpresa |

| ComentdriosNeutros |

Figura 1 - Esquema da pesquisa
Fonte: Elaborado pelos autores, adaptado de Kieling et al. (2020).

Entre todos os comentéarios analisados, os resultados positivos prevaleceram.
Em um momento de grande sensibilizacdo humana perante a tragédia, a maioria dos
comentarios avaliados foi de natureza positiva, com emojis expressando felicidade,
mensagens de pessoas famosas parabenizando, elogios e manifestacdes de
carinho. Para uma melhor visualizacdo dos termos mais utilizados, foi criada uma

"Word Cloud" com as palavras positivas, como mostrado na Figura 2.

Conforme apresentado no esquema da pesquisa, a comunicacdo veiculada

7

no Instagram é

transparéncia do modelo VBA.

analisada com base nos elementos valor,
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Figura 2 - Word Cloud de palavras positivas sobre a agdo da empresa
Fonte: Elaborado pelos autores.
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O valor, conforme Schwartz e Carroll (2008), é gerado quando um negocio
atende as necessidades da sociedade de forma eficiente, por meio de produtos e
servicos. Esse conceito respeita a premissa da Responsabilidade Social Corporativa
(RSC), que compreende a concretizagao de ofertas e servigos eficientes ao longo do
tempo, suprindo uma necessidade da sociedade (Kieling et al., 2020). Analisamos o
conteddo dos comentarios que expressavam elogios, orgulho e parabenizacgdes pela
acao da empresa. Palavras como: "Obrigado”, "Parabéns”, "Sensacional", "Orgulho”
e "Gratiddo" foram amplamente utilizadas nessa classificagdo. Os comentarios
positivos expressos pelos consumidores exemplificam o valor criado. Por exemplo:

U1: "Uauuuu, ai eu dou valor (varios emojis apaixonados)"
U2: "Ja amo essa empresa e agora mais ainda! (Emoji de coragéo)"

Esses comentarios refletem a iniciativa da empresa em se posicionar e abrir
mao de parte do lucro em prol de uma causa social urgente, especialmente
considerando que a unidade que envasou a agua esta em territorio gaucho.

Os comentéarios que manifestavam orgulho e parabenizavam a acdo também
foram muito frequentes. Como o comentario de U3: "Chega da um orgulho de tomar
uma cerveja. Grande empresa!! (Emojis de coracao)", que reforca a criacdo de uma
forte identidade entre a empresa e o consumidor, incentivando a fidelizacdo e o
consumo. Essa identificacdo é corroborada por

U4, que comenta: "Cada dia sinto mais orgulho de ser cliente de vcs". Batra,
Ahuvia e Bagozzi (2012) explicam que esse fendmeno € comum em marcas que
exigem compras frequentes e continuas.

Os comentarios que parabenizam a atitude da empresa reforcam esse
elemento de valor da marca.

U5: "Parabéns @ambev (Emoji de Palmas) é por isso que eu jamais irei te
abandonar (Emoji de rosto apaixonado)”

U6: "Parabéns pra empresa que ndo pensou no lucro e sim na humanidade (emoji
de maos em oracéao)"

Essas mensagens demonstram que, por meio de uma atitude humanitaria e
da comunicacgéao publicitaria, a empresa divulgou o marketing social, reforcou a RSC
e gerou valor com os consumidores, trazendo um grande engajamento para a
pagina (Avelar, 2008).

O "V" de valor no modelo VBA é criado quando a empresa encontra
necessidades na sociedade para produzir servicos e produtos de forma objetiva e
eficiente, ao mesmo tempo que evita externalidades negativas (Carroll e Laasch,
2020). Os comentarios e 0 esquema nha Figura 2 evidenciam que uma grande parte
dos seguidores da pagina se identificou com a acdo e a resposta da empresa. A
validade desse construto estd diretamente relacionada a geracdo de valor e
beneficio da acdo para a sociedade. Os exemplos de comentéarios citados acima
atendem a esse critério. Embora as redes sociais ndo sejam o Unico meio de
mensurar a RSC, elas desempenham um papel fundamental na comunicacéo e no
posicionamento da marca, dada sua grande proximidade com o publico-alvo (Kieling
et al., 2020).

Para Schwartz e Carroll (2008), o equilibrio € a preocupagédo da empresa em
direcionar e atender aos interesses dos stakeholders, bem como aos padrées morais

o 3=
- > o @ Unifor
ANGRAD ANGRAD



36° ENANGRAD

da sociedade. Em casos em que ha apenas um stakeholder, todas as suas
necessidades devem ser atendidas. Neste estudo, o unico stakeholder analisado
foram os consumidores. E importante ressaltar que muitos dos seguidores da pagina
nao sdo consumidores, apenas se identificam com a marca.

Apesar de ndo serem a maioria, foram identificados diversos comentarios
negativos em relacéo a acdo. Por exemplo:

U7: "Vamos parar de palhacada vocés tém uma fabrica em Viamao. Produzam agua
agora mesmo!"

Este comentario de um seguidor, indignado por a empresa ter uma unidade
em um municipio gaudcho, ignora que essa mesma unidade ja estava envasando a
adgua para doacédo. Existem também criticas mais detalhadas, como a de U8:

U8: "Agua potéavel...? Filtrada? Desinfectada (SIC)? Ou s6 pegaram da caixa d'agua
e envasaram? E agua mineral? Ou torneiral? Se for a mesma agua (SIC) potavel
gue sai das torneiras desse pais, ndo serve para beber! Desconfio muito dessa
qualidade e dessa 'bondade' toda! Por falar em bondade, véo distribuir de graca?
Com toda certeza, NAO! Parar a producdo de cerveja (perder dinheiro) para doar
‘dgua torneiral envasada', ndo a ambev, ndo o capitalismo desse pais! Muita
hipocrisia!"

Essas criticas, mesmo minoritarias, evidenciam que alguns seguidores nao
consideraram a acéo suficiente. A comparagdo com outras empresas do mesmo
setor ou de outros setores que também realizaram acdes pode ter colaborado para
esse sentimento. Entende-se que, embora 0s seguidores tenham compreendido a
intencdo do marketing social, por motivos pessoais, consideram as acoes
insuficientes.

Outra subcategoria analisada, enquadrada como equilibrio, sdo os pedidos
de ajuda. Varios comentéarios solicitavam o aumento na producdo de agua e até
mesmo a doacao de outros produtos. Por ser um periodo delicado, muitas pessoas
em situacdo de necessidade aproveitaram o grande alcance da pagina para pedir
ajuda.

U9: "Pessoal, priorizem supermercados da periferia, por favor :)"

U10: "Tem que mandar muito mais por favor! Esta faltando agua para beber em todo
o estado!"

Analisamos que, apesar de a contribuicdo ser de apenas um stakeholder
(consumidores) e de as acbes da empresa serem avaliadas além das redes sociais,
essas lacunas no equilibrio foram destacadas. A RSC é empregada nesse caso,
mas as criticas sociais, econémicas e ambientais podem servir como uma estratégia
para que a empresa compreenda quais recursos utilizar para ser ainda mais
assertiva em suas agdes de marketing social.

Por fim, o elemento transparéncia foca no conteddo analisado através das
respostas da empresa aos comentarios, sejam eles positivos ou negativos. Para
Schwartz e Carroll (2008), a transparéncia busca o engajamento do negécio em
atividades corretas e verificaveis, evitando cometer erros recorrentes. Nesse
contexto, a empresa tem um papel fundamental ao explicar suas acbes e tirar
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duvidas, criando proximidade com o publico, algo que as redes sociais facilitam. O
engajamento da empresa nas publicacbes é uma estratégia excelente para
monitorar a reacdo do publico-alvo, responder a comentéarios criticos e colher
feedbacks. Neste estudo, identificamos trés tipos de respostas da empresa: i)As
mais usuais: respostas que marcam o seguidor e usam um emoji de coracdo azul
(cor da empresa) e um emoji de aperto de maos. Esse é um habito de resposta da
AMBEYV; ii))O segundo tipo: respostas que reforcam os comentéarios positivos. Por

exemplo:

U10: "Obrigada @AMBEYV vamos ajudar nossos irmaos gauchos (emoji de maos em
oracao)."

Resposta da empresa: "@Marcacao do seguidor vamos, juntos podemos fazer a
diferenca (emoji de aperto de maos e coracéo azul)."

Essas mensagens, que se repetem com frases como “juntos somos mais
fortes” ou “juntos podemos mais”, reafirmam o compromisso da empresa com a RSC
e reforcam as estratégias de marketing social (Lefebvre, 2011); iii)O terceiro tipo:
respostas a criticas ou pedidos de ajuda mais incisivos. Constatou-se que a
empresa utilizou uma mensagem padrdo para responder a seguidores que
consideravam a quantidade de agua doada insuficiente. Por exemplo:

Ull: "MT (Sic) pouco dona Ambev."

Resposta da empresa: "@Marcacao do seguidor Ola, tudo bem? Até o momento ja
doamos mais de 185 mil litros de agua potavel e seguiremos realizando doacdes,
além de outras medidas para que a populacao seja ajudada.”

Esse € um modelo de mensagem padrao, replicado para varios seguidores,
que é uma tatica habitual no meio digital. A transparéncia se refere as empresas que
assumem a responsabilidade por suas acdes e decisdes (Carroll e Laasch, 2010). A
comunicacdo entre a empresa e o publico-alvo nas redes sociais é crucial para o
posicionamento da marca e demonstra a preocupacao da empresa ao responder as
criticas, o que ndo impacta negativamente a Responsabilidade Social Corporativa.

5. Concluséo e Contribuicdes

A catastrofe climéatica no Rio Grande do Sul foi um evento ambiental sem
precedentes na histéria do Brasil. A dimensdo dos danos econémicos, ambientais e
sociais marcara o evento como um fator histérico, que deve impulsionar a sociedade
a debater a mitigacdo desses danos. As empresas, como membros da sociedade,
também precisam adotar praticas de preven¢do e mitigacdo, e o Marketing Social é
uma estratégia eficaz para planejar essas acdes e posicionar a empresa como uma
precursora no enfrentamento de tais desafios.

A netnografia mostrou ser uma metodologia apropriada para dimensionar
como o publico-alvo da empresa reagiu as aces tomadas para ajudar as vitimas da
tragédia. A metodologia permitiu coletar feedbacks para verificar se a acdo estava
alinhada com o planejamento de Marketing Social e com os principios da

Responsabilidade Social Corporativa (RSC).
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A iniciativa de parar a producéo de cerveja em uma das unidades da empresa
para envasar agua potavel foi, de modo geral, muito bem aceita, conforme
observado na andlise dos comentarios. As mensagens foram, em sua maioria,
positivas, expressando gratiddo, orgulho e identificagdo dos usuarios com a marca.

Os comentarios negativos e criticos também foram considerados na
estratégia da empresa. Em um momento de grande dificuldade e emergéncia, a
empresa respondeu a essas criticas com empatia e polidez, esclarecendo
diretamente as a¢Oes que estavam sendo realizadas.

A analise demonstrou que o modelo VBA de Schwartz e Carroll (2008) foi
adequado para o estudo. No elemento Valor, a pesquisa constatou que as
publicacbes geraram uma percep¢do positiva, com comentarios de elogio e
parabenizacdo. No elemento Equilibrio, foram evidenciadas as criticas, o0s
comentarios negativos e os pedidos de ajuda, que condizem com as definicdes dos
autores. Por fim, a Transparéncia foi observada na maneira como a empresa
respondeu aos comentarios, tanto positivos quanto negativos.

As publicagcbes preencheram os requisitos da RSC, por meio de uma
estratégia de Marketing Social que se mostrou satisfatéria, de acordo com o modelo
VBA, em um contexto socioambiental desafiador.

As contribuicdes tedricas deste estudo visam aprofundar as pesquisas sobre
Marketing Social e Responsabilidade Social Corporativa, apresentando um estudo
de caso préatico. A pesquisa destaca a importancia de as empresas tomarem
decisOes rapidas e eficazes em momentos de crise, a fim de ajudar o maior niumero
de pessoas possivel.

Uma das limitacdes da pesquisa é a andlise de apenas uma rede social, 0
Instagram. Para estudos futuros, sugere-se a analise de outras plataformas de
comunicacdo onde a acdo de solidariedade da empresa foi divulgada. A utilizagao
de outras metodologias, como entrevistas diretas com os consumidores, também
pode ser uma forma de verificar se os resultados encontrados na netnografia sdo
consistentes.
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