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RESUMO

Este trabalho se concentra na analise da comunicacdo de uma iniciativa de
Responsabilidade Social Corporativa, com foco na compreensdo da pratica e relevancia da
intencionalidade na constru¢do das narrativas dessa comunicagdo. Inicialmente, apresenta-se
um levantamento literario sobre a Responsabilidade Social Corporativa, a atuacdo de um
profissional de Relagdes Publicas neste contexto e, posteriormente, a explanagdo da trajetoria
de Bianca Andrade desde o inicio de sua carreira até a fundag@o do projeto social Boca Rosa
Academy. Como resultado, a andlise das informagdes obtidas possibilitou inferir que os
Relagdes Publicas devem se valer da intencionalidade para ampliar os significados gerados na
comunicac¢do de iniciativas de Responsabilidade Social Corporativa e atuar como agentes de

transformacgao social.

Palavras-chave: Responsabilidade Social Corporativa; Relagdes Publicas; Comunicagio

estratégica; Intencionalidade; Boca Rosa Academy.



ABSTRACT

This work focuses on analyzing the communication of a Corporate Social
Responsibility initiative, focusing on understanding the practice and relevance of
intentionality in the construction of the narratives of this communication. Initially, a literary
survey on Corporate Social Responsibility is presented, the role of a Public Relations
professional in this context and, subsequently, an explanation of Bianca Andrade's trajectory
from the beginning of her career to the founding of the social project Boca Rosa Academy .
As a result, the analysis of the information obtained made it possible to infer that Public
Relations must use intentionality to expand the meanings generated in the communication of

Corporate Social Responsibility initiatives and act as agents of social transformation.

Keywords: Corporate Social Responsibility; Public Relations; Strategic communication;

Intentionality; Boca Rosa Academy.
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1. INTRODUCAO

“Atualmente, muitas empresas reconhecem que o valor social transformou-se em
estratégia de negocio. [...] Olhar o social como setor estratégico ¢ fundamental e exige
gestores com capacidade de entender a sociedade, o mercado, as questdes mundiais, regionais
e locais” (Oliveira e Nader, 2006, p. 103). Essa colocacao, defendida pelas autoras, representa
um movimento relevante na dindmica corporativa contemporanea. Dentre as transformagdes
decorrentes dessa nova linha de pensamento, evidencia-se o progresso, em certo nivel, rumo a
superagdo da visdo distorcida de Responsabilidade Social Corporativa como uma pratica
marginalizada nos negocios, com resultados pouco expressivos para as organizacoes e,
frequentemente, realizada de maneira pontual e exclusivamente filantrépica (Ferrari, 2015).
Esse despertar corporativo sobre o tema evidencia a relevancia de compromissos
organizacionais em prol de modelos de negocio mais conscientes, pautados no
desenvolvimento sustentavel que a humanidade e o planeta merecem (Ferrari, 2015).

Essa ascensdo da Responsabilidade Social Corporativa, principalmente no cenario
pos-pandémico (Martins; Silva; Mannarelli, 2021), impde a necessidade de profissionais
capacitados para conduzir essa pratica de forma estratégica. Dentro deste grupo, os Relagdes
Publicas sdao um dos profissionais mais indicados para gerir iniciativas de Responsabilidade
Social Corporativa (Ferrari, 2015). Essencialmente, devido a sua fun¢cdo como defensores e
mediadores de relagdes éticas e sustentdveis entre as organizacdes e a sociedade (Terra, 2004).

Em uma era imersa em um oceano de informacgdes (Veja, 2022, p. da internet), ¢ um
desafio para as organizagdes tornar-se uma voz relevante e significativa em meio a este
cenario de saturagdao informacional. Diante disso, a habilidade, inerente da profissao de um
Relagdes Publicas, de compreender as demandas sociais para estabelecer relacionamentos de
qualidade com seus publicos estratégicos (Ferrari, 2003) torna-se imperativa. Pois, a auséncia
dessa abordagem, inevitavelmente, resultara no distanciamento dos publicos e,
consequentemente, em uma perda de relevancia e competitividade (Benedicto; Rodrigues;
Penido, 2008).

Neste processo da construcdo de relacionamentos soélidos e duradouros, os
profissionais de Relagdes Publicas, devem se valer de estratégias comunicativas, como a
intencionalidade. Essa pratica, pressupde uma abordagem consciente e planejada em cada um
dos aspectos comunicativos, desde os mais simples aos mais complexos, na intencdo de gerar

impacto social positivo em todos os ambitos possiveis, por meio da comunicagao.
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Nesse contexto, diante do tema “Intencionalidade na comunicagdo de iniciativas de
Responsabilidade Social Corporativa: uma analise de Boca Rosa Academy”, define-se como o
objetivo deste trabalho a compreensao de como o profissional de Relacdes Publicas pode ser
intencional na comunica¢do de iniciativas de Responsabilidade Social Corporativa.

Diante disso, optou-se pela realizagdo de um estudo de caso. Dentre os propodsitos
deste procedimento, verifica-se a inten¢ao de explorar e descrever um fendmeno real para
adquirir conhecimentos sobre suas inter-relagdes, contextos e impactos em um ambiente
especifico (Ventura, 2007).

Para tal, o caso escolhido foi a iniciativa de Responsabilidade Social Corporativa
intitulada Boca Rosa Academy, desenvolvida pela empresa fundada e gerida por Bianca
Andrade, criadora de contetido que ascendeu no ambiente digital e tornou-se referéncia no
desenvolvimento de estratégias de comunicagdo neste meio. A escolha por desenvolver uma
analise surgiu de uma admiracao pessoal da Bianca, que, posteriormente, expandiu-se para um
interesse em compreender as estratégias de comunicagao construidas por sua empresa.

Dessa forma, na sequéncia desta introducdo, a presente monografia empreende uma
investigagdo aprofundada sobre a pratica de Responsabilidade Social Corporativa. Nesta
secdo, considera-se o contexto de crise enfrentado pela sociedade atualmente para
compreender a relevancia do desenvolvimento sustentavel ter se tornado uma tendéncia global
e a complexidade intrinseca a este processo.

Em continuidade, no capitulo seguinte, analisa-se a importancia do profissional de
Relagdes Publicas na gestao estratégica da Responsabilidade Social Corporativa, com foco na
explanagdo sobre a atuagdo deste profissional na divulgacdo das iniciativas socialmente
responsaveis das organizagoes.

Assim, restara contextualizar a historia de Bianca Andrade, desde suas origens e
comeco de carreira, at¢é o momento da funda¢do de sua empresa, que possibilitou o
surgimento do projeto de Responsabilidade Social, Boca Rosa Academy.

Tendo estes trés pilares como base, o Capitulo 5 se destina ao desenrolar do estudo de
caso. Em um primeiro momento, no estdgio de coleta de informagdes, serdo selecionadas
todas as publicag¢des sobre as duas primeiras edi¢cdes do projeto Boca Rosa Academy no pertfil
do Instagram da Bianca Andrade, pois estes serdo os objetos do estudo deste trabalho. O perfil
em questao foi escolhido por se tratar do canal com o maior nimero de seguidores dentre as
paginas gerenciadas pela empresa de Bianca.

Tendo essas informacdes como base, serd realizada uma andlise para identificar a

aplicacdo da estratégia de intencionalidade dentro das publicagdes em estudo e os significados
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gerados a partir dela. Para uma compreensdo mais abrangente, adotou-se uma analise do
conteudo de natureza categorial (Bardin, 2009 apud Silva, 2017). Essa abordagem tem como
foco ir além da leitura do real, analisando toda a comunica¢ao nao verbal empregada, como
gestos, posturas, comportamentos, entre outros aspectos. Pautando-se, assim, na linha de
pensamento de Peter Drucker, considerado o pai da Administragdo, que declarou como o fator
mais importante dentro do universo da comunicacdo, a capacidade de “ouvir, até mesmo, o
que nao foi dito” (Administradores, 2021, p. da internet).

Por fim, em um capitulo final, tecerem-se as consideragdes finais acerca do tema.
Essas consideragdes se baseiam na analise integrativa das informagdes coletadas em todas as
etapas desenvolvidas. Serdo apresentadas as principais inferéncias sobre a participacdo da
estratégia de intencionalidade na construgdo das narrativas de comunicacdo em prol do

desenvolvimento social.
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2. A PARTICIPACAO DAS ORGANIZACOES NA CONSTRUCAO DO AMANHA:
RESPONSABILIDADE SOCIAL CORPORATIVA

2.1 O mundo que enfrentamos hoje

A atual crise humanitaria, tanto no ambito brasileiro quanto no contexto global, ¢ uma
realidade inquestionavelmente alarmante (Carneiro, 2009). Sdo numerosos os estudos e
pesquisas recentes que apresentam evidéncias estatisticas da caréncia latente por agdes que
busquem modificar essa equagao.

Olhando para cenario brasileiro, o relatorio elaborado em 2022 pela Organizagao das
Nagoes Unidas (ONU) oferece um diagndstico explicito da situacdo do pais comparado aos
ultimos anos: a renda da populagdo diminuiu enquanto a inflagdo disparou, a violéncia
continuou se manifestando de forma discriminatoria em relagdo a cor e género, os indices de
evasdo escolar alcangaram patamares criticos, a inseguranca alimentar se fez cada dia mais
presente, o desmatamento na Amazonia perpetua-se de forma devastadora, e a enumeragao
dos desafios enfrentados parece infinita (Baldissera e So6lio, 2005).

Para além das fronteiras brasileiras, a situagdo global apresenta tracos notavelmente
semelhantes. Conflitos armados, como a Guerra entre Ucrania e Russia, representam tristes
exemplos de violéncia e desumanidade que persistem na sociedade. Em um artigo para a IstoE
Dinheiro, publicado em 2022, o jornalista Roman Goncharenko emitiu uma declaragao

assertiva sobre esse momento historico:

A invasdo russa na Ucrania em 24 de fevereiro de 2022 ¢, até agora, o dia mais
sombrio do século 21 para a Europa. Desde aquele dia, pessoas, amizades e ilusdes
tém morrido na chuva de bombas russas. A velha ordem de paz para o continente
também estd morta. Como sera a nova, ainda esta para ser decidido (IstoE Dinheiro,
2022, p. da internet).

Além disso, uma série de mazelas sociais, como desigualdades de renda, fome e falta
de acesso a saude, continuam a assolar vidas de inimeras populagdes vulneraveis ao redor do
globo. Lamentavelmente, essas condi¢des frequentemente levam esses individuos para
situacdes de emergéncia humanitaria (Nascimento, 2023).

Diante de tantos desafios, ¢ evidente que solugdes simplistas ndo terdo forga para
modificar essa realidade. As crises humanitdrias sdo intrinsecamente complexas, uma vez que

estdo profundamente enraizadas na sociedade e em seus habitos de convivio. Portanto, elas
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requerem abordagens holisticas para transformacao, exigindo, principalmente, a¢cdes coletivas
e genuinas de todos os atores sociais (Baldissera e Sélio, 2005).

Nesse contexto, as corporacgdes, sejam elas publicas, privadas ou do terceiro setor, sao
agentes sociais de grandeza representativa. Sendo também, em sua natureza, sistemas abertos
que devem interagir de forma constante com o ambiente onde estdo inseridas (Bertalanfty,
2012), estas ndo podem se eximir do seu dever em atuar nos desafios enfrentados em seu
entorno. Diante disso, uma abordagem efetiva para cumprir com esse compromisso € a
incorporacdo da Responsabilidade Social com pratica corporativa (Morcerf, 2006).

A Responsabilidade Social Corporativa (RSC) pode ser definida como todas as acdes
realizadas por organizacdes de forma voluntaria (que ndo sdo impostas pela Lei) e nao
pontual, visando contribuir para seu mercado interno ou externo (Livro Verde, 2001 apud
Mansinho, 2023). Diante deste panorama, nosso objetivo ¢ explorar a relevancia e a

complexidade da Responsabilidade Social Corporativa nas préximas se¢des deste capitulo.

2.2 O desenvolvimento sustentavel como uma tendéncia global

No inicio do século XX, especialmente apos a Primeira Guerra Mundial, surgiram as
primeiras mencgdes significativas em relacdo a Responsabilidade Social Corporativa. Nesta
época, a intensa colaboragdo do setor industrial com a sociedade foi um fator crucial para a
reconstru¢do de diversas nacdes devastadas pelas guerras e conflitos armados (Schommer,
2000). Desde entdo, a Responsabilidade Social tem, gradativamente, ganhado um espago de
destaque na agenda global do universo corporativo (Terra, 2004).

A intensificacdo desse debate tornou-se ainda mais evidente em decorréncia da
pandemia causada pela COVID-19 (doenca do coronavirus, em traducdo livre), uma tragédia
que afetou significativamente os cendrios politicos, econdmicos, ambientais e sociais, de tal
magnitude que historiadores supdem que este € o marco inicial do século XXI (Martins; Silva;
Mannarelli, 2021).

Para Martins, Silva e Mannarelli (2021, p. 3), “a pandemia escancarou as fragilidades
e desigualdades sociais” brasileiras preexistentes. Este momento, pode ser considerado a
validacao da tese de Passos (2022, p. 2) de que “ndo basta existir uma crise factual; € preciso
percebé-la”. Isto €, para além da existéncia de uma crise, a consciéncia social da gravidade
dessa realidade ¢ o fator que ocasionara uma mudanga efetiva.

Na pratica, presenciou-se essa mudanga efetiva na percepc¢ao da sociedade em relagdo

as acoOes das organizagdes. Segundo uma pesquisa realizada pela Kantar Brasil, em marco de
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2020, quando a COVID-19 foi oficialmente declarada como uma pandemia pela Organizacao
Mundial da Saude (OMS), um em cada quatro brasileiros esperava que as organizacdes se
envolvessem no combate a pandemia. Cinco meses depois, essa propor¢ao havia aumentado
para um em cada trés brasileiros (UOL, 2021, p. da internet).

Outro exemplo deste despertar coletivo pode ser observado no expressivo aumento das
buscas pelo termo ESG (Ambiental, Social e Governanga, em traducao livre), que representa a
integragdo de critérios ambientais, sociais ¢ de governanga nas estratégias e operagoes de
empresas, no Google Brasil. De acordo com dados do Google Trends, houve um crescimento
exponencial de mais de 1300% nas buscas desde 2019 até¢ o ano de 2022 (Google Trends,
2023, p. da internet).

O Grafico 1, demonstra claramente este aumento, com a linha vermelha indicando o

inicio da pandemia causada pela COVID-19:

Grafico 1 - Buscas pelo termo ESG no Google Brasil

100

pesquisas por semana

Quantidade de

07/2019 01/2020 07/2020 01/2021 07/2021 01/2022 07/2022

Fonte: elaborado pela autora a partir de dados do Google Trends (2023).

Essa sociedade critica e munida de informagdes, passou a pressionar as organizacdes
para que nao somente entregassem produtos e servigos de qualidade, como também se
posicionassem em relagdo a pandemia. Atualmente, em 2023, mesmo apos a OMS anunciar o
fim da pandemia causada pelo coronavirus, ainda persistem as cobrangas pelo posicionamento
das organizagdes sobre temas de interesse coletivo, como o “racismo estrutural, a violéncia
doméstica, a falta de diversidade e a inclusdo de mulheres, pessoas com deficiéncias, além de
grupos minoritarios em cargos de liderangas nas empresas” (Moraes, 2007 apud Sanche e

Martins, 2023, p. 7).
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Baldissera e Solio (2005, p. 11) defendem que esse posicionamento ¢ um dever da
sociedade civil. Para os autores, “[...] cabe a sociedade a vigilancia permanente sobre a
conduta das organizacdes e suas consequéncias a médio e longo prazos. Na medida em que os
individuos se eximirem desse papel também estardo sendo antiéticos e irresponsaveis
(camplices)”.

Diante disso, a Responsabilidade Social Corporativa emerge como uma tematica de
crescente relevancia para as organizagdes, sugerindo uma mudanga profunda na l6gica dos
negocios, que se afasta da visdo cladssica de empresas centradas unicamente na maximizacao
dos lucros, defendida por economistas (Terra, 2004). Entretanto, embora essa mudanga de
paradigma seja uma realidade incontorndvel, ¢ fundamental reconhecer as complexidades e

desafios que acompanham esse movimento.

2.3 A complexidade na Responsabilidade Social Corporativa

Como mencionado anteriormente, a Responsabilidade Social Corporativa ndo ¢ uma
novidade no mundo dos negdcios. Desde que o conceito se expandiu, grandes empresas t€ém
mergulhado no tema para compreender a abordagem mais apropriada para sua realidade, e
atualmente, tornaram-se verdadeiras referéncias de organizagdes cidadas (Terra, 2004).

Nomes de destaque como Natura, Itat, Ambev, Google e Unilever sdo grandes
exemplos que despontaram no cendrio brasileiro e foram reconhecidos na 9* edicdo do
Ranking Merco Responsabilidade ESG no Brasil, realizada em 2022, que destacou as
empresas mais comprometidas e consistentes com essa pauta.

No entanto, ¢ fundamental notar que, embora tenhamos organizacdes realizando
avancos significativos em relacdo ao tema, outras, tanto pequenas como grandes empresas,
estdo dando seus primeiros passos na compreensdo da jornada rumo a uma Responsabilidade
Social Corporativa estruturada. J& que essa jornada ¢ caracterizada por diferentes estagios de
envolvimento e desenvolvimento, cada um apresentando seus proprios desafios. Para

Baldissera e Solio (2005, p. 10):

Sob a perspectiva da complexidade, evidencia-se que a constitui¢do da atual
arquitetura ecossistémica ndo se apresenta como simples resultado de um processo
linear e continuo, conforme propde o paradigma cartesiano. Antes, constitui-se em
tecido semovente [...].

, .

Diante disso, € evidente que o processo para se tornar uma empresa socialmente

responsavel ¢ arduo. Por isso, ele requer uma abordagem integral e o comprometimento de
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todos os membros da organizagdo, ja que cada etapa desse percurso envolve uma analise
aprofundada e critica das praticas corporativas e politicas internas. Portanto, ¢ essencial que
todas as partes interessadas, desde a alta administracao até os colaboradores de base, estejam
comprometidas em alcancar e sustentar o ideal da Responsabilidade Social Corporativa
(Benedicto; Rodrigues; Penido, 2008). Em suas palavras, Benedicto, Rodrigues e Penido

(2008, p. 7) afirmam que:

[...] é necessario um trabalho interno na empresa objetivando produzir uma cultura
grupal socialmente responsavel. Caso haja na empresa uma subcultura pautada em
paradigmas contrarios a pratica da responsabilidade social a organizagdo,
certamente, tera dificuldades para levar a cabo esse empreendimento.

A auséncia deste comprometimento legitimo, por sua vez, dificulta a eficacia do
processo, podendo, inclusive, resultar em praticas corporativas antiéticas “[...] com o pontual
objetivo da autopromoc¢do e espetacularizacdo” (Baldissera e Soélio, 2005, p. 10), como o
greenwashing. O termo, traduzido do inglés, significa “lavagem verde” e consiste no ato de
divulgar informagdes falsas sobre a condicdo de sustentabilidade da empresa, por meio da
publicidade ou pela inclusdo de informagdes indevidas nos rotulos de produtos (Exame, 2023.
p. da internet).

Quando essas condutas improprias sdo trazidas ao publico, as empresas se veem diante
do risco iminente de perder a confianca de seus publicos, enfrentar impactos em seu
desempenho financeiro, desagradar acionistas, desmotivar colaboradores, perder clientes e,
principalmente, ter sua reputacdo abalada, muitas vezes por um longo periodo. Para Oliveira e
Nader (2006), essa perda de credibilidade representa um prejuizo de valor imensuravel.
Considerando que este ¢ um ativo precioso para qualquer organizagdo, segundo os autores,
essa perda pode ser fatal para uma organizagdo (Oliveira e Nader, 2006).

Um exemplo recente que ilustra as consequéncias na reputacdo em virtude de praticas
indevidas foi o caso das Lojas Americanas. Em janeiro de 2023, veio a publico a revelagdo de
um esquema de fraude contdbil de propor¢des multimilionarias dentro da empresa. Sua
capitalizagdo, que representa o valor total das agdes da empresa nos pregos atuais de mercado,
despencou de aproximadamente 10 bilhdes para 1 bilhdo em apenas 10 meses apds o ocorrido,
conforme divulgado pelo Valor Investe em 2023.

A evolugdo das agdes da empresa ap6s o dia 11 de janeiro, quando o escandalo veio a

tona e desencadeou a brusca queda no valor das a¢des, pode ser visualizada no Grafico 2:
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Grafico 2 - Cotagcdes da Americanas na B3

Fonte: B3 e Valor PRO (2023).

O caso serve como um exemplo vivido ndo apenas dos efeitos destrutivos que praticas
contabeis fraudulentas, que minaram a confianca de investidores e acionistas, mas também
revela a falta de ética e transparéncia por parte da empresa perante seus clientes, funcionarios,
fornecedores e a sociedade em geral, evidenciando um descumprimento de compromissos
com a integridade e a Responsabilidade Corporativa.

Portanto, fica evidente a necessidade da construg¢ao de politicas de Responsabilidade
Social Corporativa de forma consistente, com metas e indicadores claros, alinhada com a
estratégica do negdcio e aos valores da organizacdo. Seguindo assim, uma logica de
ganha-ganha, sendo, vantajosa tanto para as empresas como para o ambiente (Livro Verde,
2001, apud Mansinho, 2023).

Nesse cenario, o profissionalismo de um Relagdes Publicas torna-se indispensavel, ja
que estes sdo os guardides de boas praticas comunicativas para, entre outros fatores, a
construgdo de iniciativas de Responsabilidade Social Corporativa éticas e relevantes para as

organizagdes e seus publicos.



22

3. AINTERSECCAO ENTRE RESPONSABILIDADE SOCIAL CORPORATIVA E
RELACOES PUBLICAS

3.1 Relacdes Publicas na gestio estratégica de Responsabilidade Social Corporativa

A constru¢do e manutencdo de uma organiza¢do dependem diretamente das interacdes
humanas que nela se desenrolam. Os membros de uma equipe se comunicam para estabelecer
conexoes, compartilhar informagdes, implementar processos e alcangar metas pessoais € em
prol da organiza¢do. A comunicacdo organizacional, mais do que nunca, ¢ o elo que mantém

esse organismo interligado. Nas palavras de Kunsch (2003, p. 69):

O sistema organizacional se viabiliza gracas ao sistema de comunicacdo nele
existente, que permitird sua continua realimentacdo e sua sobrevivéncia. Caso
contrario, entrara num processo de entropia e morte. Dai a imprescindibilidade da
comunicagdo para uma organizagao social.

A dimensao social, no ambito organizacional, ¢ de tal magnitude que essas institui¢des
podem ser definidas como “[...] aglomerados humanos planejados conscientemente” (Kunsch,
2003, p. 21). Esse entendimento refor¢a a necessidade perene de uma gestdo eficaz dessas
interagdes entre os individuos, a fim de assegurar um clima harmonico e que resulte no
bem-estar coletivo (Terra, 2004).

Nesse contexto, destaca-se a importancia dos profissionais de Rela¢des Publicas como
gestores altamente qualificados dos relacionamentos estabelecidos entre as organizacdes € a
sua variada gama de publicos. Conforme pontuado por Ferrari (2003, p. 1), "Relagdes
Publicas ¢ uma fun¢do administrativa inica que ajuda uma organizagdo a interagir com os
componentes sociais e politicos de seu ambiente".

Franca e Ferrari (2003, apud Ferrari, 2006, p. 87) expandem a discussao
complementando que essa atividade tem como objetivo “[...] manter um didlogo duradouro e
eficaz, que permita a possibilidade de simetria entre ambos os protagonistas de uma
determinada agao”.

Em outras palavras, os profissionais de Relagdes Publicas atuam como mediadores de
interesses (Terra, 2004), compreendendo, em profundidade, as necessidades e desejos das
organizacgodes e de seus publicos. Essa compreensdo possibilita a gestdo da comunicagdo entre
esses dois agentes de forma estratégica. Portanto, ao apoiar para que as decisdes considerem

ambos os pontos de vista e ao garantir a transmissdo eficaz e coerente das mensagens, 0s
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profissionais de Relagdes Publicas contribuem significativamente para a constru¢do e
manuteng¢ado de relacionamentos saudaveis e solidos (Terra, 2004).

Entretanto, desde do surgimento da profissdo no final do século XIX e primoérdios do
século XX, os profissionais de Relagdes Publicas t€ém ininterruptamente se empenhado para
obter reconhecimento e consolidar sua funcdo estratégica (Grunig e Ferrari, 2011 apud

Fernandes, 2020). Como Oliveira e Nader (2006, p. 99) destacaram com propriedade:

Percebe-se que a atuacdo do profissional de Relagdes Publicas, salvo algumas
excecdes, ainda tem se restringido ao operacional, prescindindo de uma performance
estratégica que contemple ndo s6 uma analise do micro ambiente das organizagoes,
mas, principalmente, que atente para o macro ambiente social, politico, econdomico e
ambiental.

Em resumo, quando os profissionais de Rela¢des Publicas aplicam uma perspectiva de
analise holistica em sua pratica, que € caracteristica de sua fungdo estratégica (Ferrari, 2003),
aprofundam sua compreensdo dos desafios contemporaneos enfrentados no entorno das
organizacgdes. Esse enriquecimento de percepcdes capacita estes profissionais para ajudarem
as corporagdes a se anteciparem e responderem proativamente as exigéncias sociais, como,
por exemplo, a crescente demanda por um compromisso empresarial com o bem-estar

coletivo. Oliveira e Nader (2006, p. 104) pontuam:

As transformacdes que vém ocorrendo na sociedade precisam se refletir nas politicas
e agdes de Relagdes Publicas, expressas em nivel macro e micro ambiental,
contribuindo com o exercicio da cidadania e com a valorizagado crescente da relagdo
de transparéncia, responsabilidade social, dialogo e confianca que se deve buscar
entre organizagdes e publicos. E é agindo assim que as Rela¢des Publicas podem ser
consideradas uma fungfo intimamente ligada a educa¢do com fim social, porque se
propdem, justamente, a estabelecer a relagdo entre organizagdo e publicos de forma
consciente e ética.

Na gestao estratégica das a¢des de Responsabilidade Social Corporativa, os Relacdes
Publicas sdo pegas-chave desde o estdgio inicial de planejamento, quando a empresa decide
adotar tais praticas, até a fase de avaliacdo e aprimoramento continuo. Sua atuagao abrange
todas as etapas cruciais, sendo um elo essencial para assegurar a eficacia das iniciativas.
Nesse ponto, essa importancia da atividade de Relagdes Publicas ¢ reafirmada por Baldissera
e Solio (2005, p. 11) quando estes destacam que “[...] um dos motores da responsabilidade
social e da ética empresarial ¢ a processo comunicacional, pois que a comunicagao nao ¢
apenas o veiculo difusor de valores, mas seu instrumento de reproducao, transformacgao e

consolidagdo”.
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Ao aplicar suas competéncias de leitura de cendrios, estes profissionais desempenham
um papel primordial no aconselhamento das altas liderancas sobre quais projetos e politicas
de RSC sao mais adequados para o contexto organizacional. Nas palavras de Ferrari (2003, p.
10) "[...] os executivos de departamentos Relagdes Publicas excelentes comegam a ser
conselheiros éticos para a administracdo e defensores internos da responsabilidade social".
Garantindo, assim, que essas iniciativas atendam as expectativas dos publicos e estejam em
sintonia com a identidade e objetivos da organizagao.

Tendo o escopo inicial estabelecido, os Relagdes Publicas desempenham a funcao de
guiar a alta lideranga no processo de discernir quais estratégias se alinham a esta concepg¢ao
inicial. Como mencionado por Ferrari (2015), um dos pressupostos em organizagdes globais ¢
que seus os gestores direcionem sua atengdo majoritariamente para este desenvolvimento
estratégico em detrimento de agdes de carater tatico e operacional.

Apos isso, uma vez delineadas as estratégias-chave, os Relagdes Publicas assumem a
responsabilidade de desenvolver o plano de comunicacdo que, para além de informar sobre
trabalho de Responsabilidade Social realizado, estabeleca um didlogo com os publicos,

conforme pontua Baptista (2015, p. 45):

A comunicagdo em responsabilidade social corporativa deve, entdo, evoluir de
comunicar apenas compromissos, politicas e iniciativas de responsabilidade social
corporativa para desenvolver e promover um didlogo e processos de tomada de
decis@o conjuntos sobre questdes sociais.

Esse didlogo constante (Ferrari, 2015), caracterizado pela multidirecionalidade do
processo comunicacional, ¢ definido como comunicagdo simétrica de mao dupla (Grunig e
Hunt, 1984 apud Fernandes, 2020). Nesse cenario, a comunicagao visa criar um canal onde as
vozes dos diferentes publicos sdo ouvidas e respeitadas, resultando em um intercambio

constante de ideias, percepcoes e significados (Ferrari, 2015).

3.2 Importancia da comunicacio na divulgacao de Responsabilidade Social Corporativa

A concepgdo e implementagdo de projetos de Responsabilidade Social Corporativa
representam passos fundamentais na missdo organizacional de tornar-se mais responsavel
socialmente. No entanto, este processo ndo se limita somente a realizacdo das iniciativas,
sendo igualmente essencial implementar estratégias para compartilhar com o publico em geral
as realizagdes do projeto. Pereira e Cabral (2011) enfatizam que uma divulgacao eficaz

potencializa o conhecimento e a interagdo do publico-alvo com a iniciativa.



25

Sendo assim, a combinacdo estratégica entre execuc¢ao e divulgagdo se apresenta como
um recurso essencial para maximizar os beneficios que essas iniciativas podem proporcionar,
tanto interna quanto externamente. Nesse contexto, torna-se necessario o desenvolvimento de
um plano de comunicagdo para elaborar uma estratégia de divulgacdo completa.

Em primeira instancia, este plano deve considerar o publico para quem se pretende
transmitir a mensagem, definido como “os grupos de pessoas cujo comportamento, de certa
maneira, afetam as organizacdes ou por elas sdao afetados” (Ferrari, 2003, p. 11). A
compreensdo individualizada dessas audiéncias requer uma analise de suas caracteristicas
comportamentais, valores, expectativas, necessidades, interesses e outros fatores relevantes.
Uma ferramenta eficaz para tangibilizar para quem a empresa esta desenvolvendo esta
comunicac¢do € a criagdo de personas, que sao representacdes ficticias do seu publico-alvo,
construidas com base em dados reais da sua audiéncia. Esse profundo entendimento
desempenha um papel fundamental ao orientar as escolhas subsequentes na estratégia de
comunicag¢do, de forma a permitir que ambas as partes dessa relagdo possam ser beneficiadas
(Ferrari, 2003).

Tendo em vista o publico-alvo, torna-se viavel a determinagao da mensagem-chave,
pois é imperativo que essa mensagem seja adaptada de modo a ser relevante para cada
segmento da audiéncia. Além disso, a defini¢do da mensagem-chave assegura a conexao em
todas as comunicagdes a serem produzidas, evidenciando seu alinhamento com os objetivos
predefinidos.

Neste momento, a definicdo de fatores como o tom de voz e o estilo da narrativa sera
primordial, pois eles serdo componentes na transmissdo da mensagem-chave. Por meio de
estratégias, como o storytelling, que envolve a arte de contar histérias, a mensagem ¢&
habilmente moldada para para estabelecer conexdes emocionais com os publicos. Isso, por
sua vez, incentivard uma reflexdo mais profunda e um engajamento mais intenso do publico
com a mensagem (Bagui, 2009, traducdo livre). Além disso, ¢ imprescindivel que a linguagem
utilizada seja acessivel e transparente, a fim de garantir que seja compreendida pela audiéncia,
levando em consideracao o nivel de familiaridade da mesma com o tema.

Outro aspecto de significativa importancia a ser considerado ¢ a defini¢do dos canais
de comunicacdo, com base em onde serd factivel atingir sua audiéncia. Atualmente, as redes
sociais emergem como um meio amplamente explorado, oferecendo um potencial expressivo
para comunicar iniciativas de responsabilidade social. Principalmente, considerando que, uma

das principais vantagens da comunicagdo on-line ¢ a capacidade de estabelecer um processo
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de comunicagdo continuo e interativo, ao invés de transmitir informacdes estaticas (Capriotti,
2014 apud Baptista, 2015).

Além disso, apesar da resisténcia existente dentro de empresas com culturas
tradicionais (Ferrari, 2003), ¢ fundamental empregar as praticas mais inovadoras dentro dos
canais selecionados, atentando-se as atualizacdes das plataformas, especialmente as digitais.
Por fim, também ¢ pertinente analisar o momento apropriado para a divulgacdo, a fim de
maximizar o alcance e impacto da mensagem.

Adicionalmente, deve-se considerar a incorporagao dos principios de acessibilidade e
Diversidade, Equidade e Inclusdo (DEI) no projeto. Para Dejan Vercic, Larissa Grunig e
James Grunig (1996), citados por Kunsch (2006), um dos principios de um Relagdes Publicas
¢ inserir a diversidade em todos os papéis desempenhados pelo profissional. Dessa forma, ao
empregar os recursos de acessibilidade na divulgacdo, esse profissional garante que a
mensagem possa ser compreendida por todos. Ao mesmo tempo que, a implementacdo de
acdes pensando em DEI possibilita incorporar as multiplas perspectivas de pessoas de
vivéncias diversas, tanto na fase de constru¢do do plano quanto em todos os outros aspectos
da divulgacao.

Por fim, ¢ fundamental destacar a importancia do cronograma de divulgagdo, o
estabelecimento de metas para atingir os objetivos programados e o fluxo continuo de
melhorias. O cronograma de divulgacao € pilar importante para uma gestao de tempo eficaz e
garante que as mensagens sejam entregues no momento certo. O estabelecimento de metas
proporciona uma bussola para direcionar as agdes, permitindo avaliar o progresso e os
resultados obtidos. Para Ferrari (2003, p. 2), "[...] indiretamente tais agdes, se bem
desempenhadas e se apresentarem resultados mensurdveis e tangiveis, podem agregar valor a
funcdo do departamento de Relagdes Publicas e conquistar, para ela, o reconhecimento da alta
administracao". E por fim, o fluxo continuo de melhorias possibilita a adaptacdo da estratégia
com base em feedbacks e aprendizados obtidos ao longo do processo, assegurando que a
mensagem evolua e continue a impactar a audiéncia (Pereira e Cabral, 2011).

Quando todos estes elementos sdo gerenciados com habilidade, produzem resultados
notaveis para a empresa e todos os publicos envolvidos nos processos da organizacdo. Os
colaboradores, por exemplo, desfrutam de maior satisfacdo interna e de um ambiente de
trabalho mais atraente, que inclusive pode se tornar um fator relevante para a atragao de novos
talentos (Austin apud Oliveira e Nader, 2006).

Por outro lado, a organizacdo reforga sua reputacdo e aumenta a confianga do publico

em sua marca, suas agodes e produtos (Benedicto; Rodrigues; Penido, 2008). Gerando assim,
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um maior valor agregado junto a opinido publica, que estard conectada com essa nova
identidade organizacional de valorizagdo ao bem-estar ¢ o progresso de toda a sociedade

(Junior, 2017, apud Sanche e Martins, 2023).
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4. DO SONHO AO IMPERIO: A HISTORIA DE BIANCA ANDRADE DA SILVA

Na introdugdo deste novo capitulo, apresentam-se os marcos da carreira de Bianca
Andrade que impulsionaram sua ascensdo como influenciadora e empreendedora. Seguindo
adiante, introduz-se a organizacao fundada por Bianca Andrade, tomando o langcamento desta
nova empresa como um exemplo para ilustrar a complexidade dos projetos de comunicagdo
desenvolvidos por Bianca e seu time. Para assim, compreender como Bianca Andrade, por
meio de suas empresas, atuava dentro do universo de Responsabilidade Social Corporativa

antes do langamento do projeto social denominado Boca Rosa Academy.

4.1 Do Complexo da Maré para o Brasil: a historia de Bianca Andrade

Diante de seu compromisso em reconhecer e promover figuras femininas, a Forbes,
revista de negocios e economia reconhecida globalmente, apresenta a opinido publica uma
lista das mulheres que mais se destacaram em suas esferas de atuacdo a cada ano. Na edi¢ao
de 2022, Bianca Andrade da Silva conquistou seu lugar nessa renomada lista das Mulheres de
Sucesso (Forbes, 2022, p. da internet), reconhecimento decorrente de suas realizagdes ao
longo de mais de 12 anos de carreira. Para além de influenciadora digital, Bianca ¢ atriz,
apresentadora, maquiadora, palestrante e, em especial, a empreendedora por trds do império
Boca Rosa (Forbes, 2022, p. da internet).

No entanto, sua trajetdria rumo ao sucesso foi marcada por desafios. Nascida e criada
no Complexo da Maré, um conglomerado de favelas no Rio de Janeiro, Bianca enfrentou a
dura realidade da fome e da violéncia ainda pequena (Razdes para acreditar, 2023). Na
adolescéncia, comegou a trabalhar no bufé de sua mae como copeira, gargonete, recepcionista
ou qualquer outra fun¢do disponivel para ajudar nos negocios que sustentavam sua familia
(Forbes, 2021, p. da internet).

Dona Moénica, mae solo de Bianca e mais dois filhos, empreendia por necessidade, no
entanto, ao conciliar o cuidado com os filhos e o gerenciamento do bufé, ela dificilmente
conseguia tempo para cuidar de si mesma (Nosso Meio, 2022, p. da internet). Diante disso,
Bianca decidiu maquiar sua mae pela primeira vez, proporcionando a ela um momento de
autocuidado em meio a sua rotina exaustiva. Entretanto, ao finalizar a maquiagem, Bianca nao
se surpreendeu com o resultado estético de sua producdo, mas com a alegria de sua mae ao se
contemplar maquiada. Naquele dia, Bianca encontrou seu proposito: proporcionar essa

felicidade gerada pela maquiagem para outras pessoas (Nosso Meio, 2022, p. da internet).
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O interesse que Bianca nutriu pelo universo da maquiagem a motivou para ingressar
em um curso oferecido pelo Servigo Nacional de Aprendizagem Comercial (Senac), onde se
formou como maquiadora profissional (Forbes, 2021, p. da internet). Anos depois, quando foi
questionada sobre o assunto, Bianca contou mais sobre essa experiéncia: “no comego, eu nao
imaginava que eu seria empresaria, dona de marca, eu imaginava ser maquiadora. Fiz o curso
no Senac e 14 eu aprendi muita coisa também sobre postura profissional, até¢ mais do que a
propria arte” (Forbes, 2021, p. da internet).

Neste momento, Bianca comegou a investir o dinheiro que recebia no trabalho para
comprar produtos de maquiagem e decidiu se aventurar compartilhando seu conhecimento
sobre o assunto em diferentes plataformas digitais.

Tudo comegou no Orkut, rede social que se popularizou no Brasil entre 2005 ¢ 2008
(Almeida, 2023). Pouco tempo depois, aos 16 anos, estabeleceu-se ainda mais no universo
digital ao criar um blog para compartilhar seus conhecimentos sobre maquiagem.
Posteriormente, atendendo pedidos de seus leitores, a blogueira criou seu canal no YouTube
chamado “Boca Rosa”, inspirado no apelido que recebeu na época da escola pelo seu habito
de estar sempre de batom na cor rosa (Almeida, 2023).

Utilizando uma tabua de passar roupas como trip¢, Bianca ensinava dicas e truques de
como maquiar sem gastar uma fortuna com produtos. Para ela, o apreco pela maquiagem e a
falta de recursos financeiros eram uma realidade, por isso, ensinava outras pessoas a lidarem
com essa mesma limitagdo. Segundo Francine Mendes, colunista da Forbes Brasil, (Forbes,
2021, p. da internet) “[...] Bianca compartilhou mais do que técnica, ela inspirou outras
mulheres a descobrirem sua propria beleza, a apostarem em produtos alternativos e solugdes

",

caseiras, ajudando-as a serem mais confiantes, livres e, ainda por cima, gastando menos

Figura 1 - Frame do 1° video de Bianca no YouTube versus publicacdo em 2023

Fonte: YouTube de Bianca Andrade (2023).



30

Dentro do YouTube, seu quadro mais famoso era o “primo baratinho”, que visava
apresentar alternativas mais econdmicas de produtos de maquiagem que proporcionassem
resultados semelhantes aos itens mais caros. Para Feitosa (2018), esse ¢ um dos primeiros
elementos que destacam Bianca entre as colegas blogueiras. Bianca trilhava com
autenticidade um novo caminho dentro do mercado de beleza, que até entdo, era
extremamente elitizado. “E foi nesse jogo de espontaneidade, com o desenvolvimento de uma
voz confiavel e amiga e a producdo amadora de videos, que Bianca foi se aproximando cada
vez mais do seu publico e ganhando relevancia” (Feitosa, 2018, p. 50).

Com o aumento de visualizagdes, Bianca despertou a atengdo da televisdo aberta,
sendo convidada em 2013 para tomar café com a Ana Maria Braga no programa “Mais Vocé”
(Feitosa, 2018, p. 48). Tornou-se, assim, a primeira influenciadora digital a participar do
programa, o qual ela descreve como um divisor de aguas na sua vida. Alguns anos depois,
Bianca foi contratada pela Globo para fazer parte do time de colunistas do programa “E de
Casa”, levando seu contetido para ainda mais longe (Bianca Andrade, 2021).

Em 2016, Bianca ingressou no Instagram, rede social na qual comecou a diversificar
os assuntos que abordava com seu publico. Além da maquiagem, comegou a conversar sobre
moda, cabelo, empreendedorismo, marketing, e principalmente estilo de vida (Almeida,
2023). Anos depois, Bianca explicou mais sobre essa ampliagdo de contetido (Globo, 2023, p.

da internet):

Brinco que cheguei na internet quando tudo era mato. [...] Passei por diversas fases.
O momento mais dificil foi sair da persona Boca Rosa, que era focada em contetidos
de beleza, para me tornar uma comunicadora social, capaz de falar sobre outros
assuntos, me posicionar [...]. Ndo da para ser um influenciador sem ser um
comunicador social, sem falar sobre temas que sdo importantes para a nossa
sociedade.

Sua linguagem auténtica e proxima da realidade cotidiana (Feitosa, 2018) conquistou a
identificacdo do publico, despertando um desejo genuino de conhecer mais sobre sua historia.
Nesse momento, sua carreira como influenciadora e criadora de contetido crescia
exponencialmente, e aproveitando essa oportunidade, Bianca langou sua prépria linha de
maquiagem em colaboragdo com a marca de cosméticos francesa Payot. A linha, que recebeu
o nome de Boca Rosa Beauty, faturou incriveis 3,8 milhdes de reais no seu primeiro més de
vendas (Forbes, 2022, p. da internet). Neste lancamento, em 2018, nasceu a Bianca Andrade
empresaria, “[...] agora sim eu me sinto completa” declarou Bianca em seu canal sobre esse

episodio em sua carreira. (Bianca Andrade, 2021).
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Figura 2 - Exemplos de produtos da linha de maquiagem Boca Rosa Beauty

Fonte: Instagram de Boca Rosa Beauty (2023).

Em 2020, Bianca ¢ convidada para participar do Big Brother Brasil (BBB), que
estreava a primeira edicdo com uma nova divisdo de participantes: metade deles fariam parte
do “camarote”, grupo composto por pessoas que ja possuiam uma vida publica antes do
programa, € a outra metade era o grupo “pipoca”, formado por desconhecidos. Apds pensar
sobre o assunto, Bianca Andrade, aceitou o convite para integrar o grupo dos famosos ao
vislumbrar uma oportunidade para alavancar sua linha de maquiagem ao utiliza-la dentro do
programa, conquistando novos seguidores e consumidores (Almeida, 2023).

Apesar de ndo ter sido a vencedora do programa, Bianca obteve duas grandes vitorias.
Primeiramente, a influenciadora ficou fortemente reconhecida pelas estratégias de
comunicagdo e marketing desenvolvidas em suas redes sociais enquanto esteve no programa,
destacando-se como uma verdadeira referéncia no assunto.

Além disso, sua segunda grande conquista foi um aumento exponencial de vendas de
sua linha de maquiagem, consequéncia de seu forte marketing orgéanico realizado no
programa. Sua base, produto para pele, triplicou o nimero de vendas, principalmente apds

Bianca viralizar, pois enquanto chorava, sua maquiagem mantinha-se intacta (Almeida, 2023).
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Figura 3 - Publicacdes sobre a maquiagem de Bianca Andrade no BBB

a Unica certeza gue eu tenho nessa

treta toda € que os produto da boca Make Boca Rosa // Qutras marcas
rosa & bom mesmo né , a garota

chorou litros € a cara ta intacta
#BBB20

——

Fonte: publicagdes no Twitter (2023).

Porém, nem tudo saiu como a empreendedora planejava. Durante sua participagao,
Bianca menosprezou visdes feministas de outras participantes, optando por se posicionar ao
lado dos homens que adotavam comportamentos machistas em um conflito dentro da casa.
Suas atitudes repercutiram em fortes criticas que culminaram na sua precoce eliminagao.
Bianca saiu da casa mais vigiada do Brasil tendo que lidar com o gerenciamento de uma crise

(Teixeira, 2011 apud Corso, 2021, p. 43), de sua imagem e marca.

Associar a imagem pessoal ao produto € risco diario, e Bianca experimentou isso ao
sair do BBB. Apesar dos grandes resultados em vendas, a imagem da influencer
estava extremamente desgastada por conta de posturas assumidas dentro da casa,
que foram identificadas pelo publico como machistas e irresponsaveis. (Almeida,
2023, p. 50)

Para Almeida (2023), cada situacdo de crise ¢ Unica e requer uma abordagem
especifica. No caso de Bianca, seu primeiro passo foi compreender seus erros, reconhecé-los e
se posicionar diante do ocorrido, comprometendo-se em aprender com suas atitudes. Um ano
depois de sua eliminagdo do programa, recuperada da crise, Bianca realizou uma postagem

em seu Instagram pessoal comentando o ocorrido:

Hoje, dia 25 de fevereiro, completa um ano da minha eliminag@o. Ali com certeza
comecava a maior gestdo de crise da minha vida. Ndo digo isso apenas como
empresaria, digo como mulher. Nesse periodo do programa quis escutar quem néo
merecia a minha escuta (talvez por ndo ter sido escutada varias vezes na vida), me
expus sendo verdadeira até demais e, com isso, toda a minha estratégia de marketing
milimetricamente pensada corria sérios riscos. Mas sabe o que mais vale nessas
horas? Encarar a realidade sem fugir das consequéncias. Eu prometi na minha saida,
enquanto falava com Tiago Leifert, que ndo passaria a mao na minha cabeca e que
iria aprender. E de 14 pra c4, essa foi a minha histéria (Bianca Andrade, 2021).
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Bianca demonstrou resiliéncia e determinagdo para cumprir a promessa de transformar
seus equivocos em aprendizados e, com o passar do tempo, reconquistou a confianga de seu
publico (Almeida, 2023). Atualmente, em 2023, Bianca tem direcionado seus esforcos para
seu crescimento pessoal e profissional, principalmente depois do nascimento do seu filho

Cris, de 2 anos de idade.

Em todos esses desafios, o Cris tem sido minha maior inspiragdo, inclusive no
trabalho. Ele me impulsionou um instinto de lideranca e um apreco pelo futuro que
eu ainda ndo tinha vivenciado. [...] No fim do dia, o que eu mais quero é deixar para
o meu filho o legado desse império, conquistado a duras penas e com muito amor.
Tudo agora ¢ por ele, para ele e inspirado nele (29 Horas, 2022, p. da internet).

Figura 4 - Bianca e seu filho Cris recém-nascido

Fonte: Instagram de Bianca Andrade (2021).

Desde entao, Bianca Andrade tem al¢ado voos cada dia mais altos, trazendo, como sua

marca registrada, projetos e langamentos com proposito, estratégia e inovagao.

4.2 Semeando estratégias e colhendo frutos

Mesmo ap6s 12 anos de carreira dentro e fora do ambito digital, Bianca continua
colhendo os frutos de seu trabalho: dos primeiros encontros de fas com menos de 3 mil
pessoas para 19 milhdes de seguidores em seu perfil do Instagram (Bianca Andrade, 2023), e
também, do seu primeiro salario advindo do YouTube de 400 reais para faturar 180 milhdes
de reais em 2022 somente com as vendas de sua linha de maquiagem (Forbes, 2023, p. da

internet).
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Bianca Andrade tornou-se uma das principais influenciadoras digitais do Brasil,
principalmente dentro do ramo da beleza e autocuidado, e ¢ dona de uma historia de sucesso
de empreendedorismo feminino no pais.

Em outubro de 2023, Bianca anunciou o fim da sua parceria milionaria com a Payot,
até entdo responsavel pela fabricacdo e distribuicdo de Boca Rosa Beauty. A partir de janeiro
de 2024, sua empresa ird assumir a cadeia produtiva e logistica da sua marca. Para ela,
inovagdo, sustentabilidade e diversidade serdo os pilares da sua marca nesse momento. A

empreendedora declarou com exclusividade para a Vogue em 2023:

Eu quero que a Boca Rosa Beauty seja muito maior do que eu. Foram dois anos
amadurecendo essa ideia e estou muito preparada para dar esse passo. E importante
sabermos a hora certa de tomarmos grandes decisdes. [...] Nesta nova fase, eu vou
levar tudo o que aprendi com a Payot nos anos em que estivemos juntas. Além disso,
podem esperar uma maior cartela de cores, brasilidades e muitas novidades. Vai ser
completamente diferente do que vocés ja me viram fazer.

Diante dessas informagdes, torna-se evidente que a histéria de sucesso de Bianca esta
longe de chegar ao fim. Nas palavras de Bianca Andrade a Forbes, "seja apaixonado pela sua
marca, porque assim ela ndo o consome. Vocé nao se cansa de fazer aquilo" (Forbes, 2020, p.
da internet). Essa abordagem revela que Bianca esta pronta para continuar construindo,

nutrindo e expandindo sua marca, alimentada por sua paixdo incessante.

4.3 O nascimento de Boca Rosa Company

Segundo Tiago Reis (Suno, 2023, p. da internet), holding ¢ uma empresa que controla
uma ou mais empresas, com objetivo de centralizar a gestdo dessas unidades empresariais,
facilitando questdes financeiras e de governanga corporativa.

Em 2021, com uma visao no futuro dos seus negdcios, Bianca Andrade langa a Boca
Rosa Company, sua holding (Forbes, 2021, p. da internet), empresa guarda-chuva que abriga
Boca Rosa Beauty, linha de maquiagem de Bianca Andrade em conjunto com a Payot, e toda
a criacdo de contetido de Bianca Andrade. O objetivo € que a cada lancamento de projeto ou
produto, o time de Boca Rosa Company seja o responsavel por desenvolver todas as
comunicagdes das empresas, facilitando a integracdo das estratégias entre as marcas. Nesse
novo cenario, Bianca Andrade assume o cargo de diretora criativa e CEO (Diretora Executiva,
em tradugdo livre) de Boca Rosa Company (Forbes, 2021, p. da internet).

O nascimento da holding, entretanto, ndo foi meramente simbolico, esse marco foi

acompanhado da inauguracdo de um escritorio fisico para a nova empresa. De acordo com a
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Forbes, em matéria publicada em 2021, esse processo envolveu um investimento substancial
de 2 milhdes de reais. Porém, a comunicagdo desses dois feitos ao mercado, exigiu uma série
de estratégias de comunicacgao, elaboradas pelo time de Boca Rosa Company (Forbes, 2021, p.
da internet).

No principio, dentro da pagina do Instagram criada para Boca Rosa Company, foi
elaborada uma série de nove publicacdes, planejadas de forma estratégica para realizar uma
contagem regressiva para o dia oficial do langamento, conhecido como “feed de antecipagdo”,
com objetivo de “preparar e segurar a atengdo do publico para o que esta por vir” (Boca Rosa
Company, 2021).

Além do numero de dias que faltavam para o langamento, era apresentada uma
imagem de um dos comodos do escritorio, juntamente a uma foto de Bianca vestida como a
mulher que inspirou aquela decoragcdo e também inspira a carreira de Bianca Andrade,
trabalhando uma estratégia de storytelling. Segundo o perfil de Boca Rosa Company, todas
essas mulheres inspiradoras tém em comum o fato de serem “bem sucedidas, fortes, criativas,

e muitas vezes, mal compreendidas” (Boca Rosa Company, 2021).

Figura S - Lancamento de Boca Rosa Company no Instagram

Fonte: Instagram de Bianca Andrade (2023).

Ao final da contagem, o escritorio foi apresentado em um contetdo de 20 minutos,

produzido para o YouTube. O video, intitulado “Tour completo pelo meu escritério: Boca
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Rosa Company”, conta com Bianca apresentando todos detalhes de cada espaco. A abertura

do video é marcada pelas boas-vindas ao espaco (Bianca Andrade, 2021):

Sejam bem-vindos ao nosso Centro de Inovagdes, Boca Rosa Company. Pode entrar,
fica a vontade. [...] Aqui, ideias viram negoécios, tanto de Boca Rosa, quanto de
outras marcas parceiras também ou parceiros que queiram fazer negdcios com a
gente ou que queriam conhecer o nosso modelo Boca Rosa de trabalhar. Aqui é um
espaco para coisas grandiosas acontecerem.

Figura 6 - Frame do video de lancamento de Boca Rosa Company no YouTube

Fonte: YouTube da Bianca Andrade (2023).

Apos alguns dias, o langcamento de Boca Rosa Company foi mais explorado em um
canal de comunicagdo diferente, o podcast “Os Sécios” (Os Socios, 2021). No mesmo dia, foi
publicado um segundo contetdo no YouTube, “O que eu ndo mostrei do lancamento do Boca
Rosa Company!” revela os bastidores das produgdes para a contagem regressiva do Instagram,
gerando uma experiéncia mais intima entre os espectadores e o contetido, apresentando as
nuances que normalmente ndo sdo visiveis no produto final (Bianca Andrade, 2021). Junto a
estes esforgos, foram elaborados press kits para os convidados do evento de langamento

(Bianca Andrade, 2021).
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Figura 7 - Press kit de lancamento da Boca Rosa Company

Fonte: Twitter de Bianca Andrade (2023).

Durante a manha do evento de inauguragdo, Bianca recebeu veiculos de comunicagao
para um press day, um momento dedicado a imprensa. O resultado foi a presenca da noticia
do lancamento em veiculos de comunicacdo reconhecidos, como o jornal impresso da Folha
de Sao Paulo, Forbes, Marie Claire, Casa Vogue ¢ Glamour. No mesmo dia, na parte da noite,
a programacdo foi marcada pelo coquetel de inauguracdo, onde os convidados puderam
interagir, conhecer os espacos da empresa e celebrar esse marco (Bianca Andrade, 2021).

Apds o sucesso da inauguragdo, a pagina do Instagram de Boca Rosa Company
realizou uma publicacdo para contar sobre as estratégias do langamento, demonstrando que o
resultado ¢ fruto de um planejamento cuidadoso e criativo (Boca Rosa Company, 2021).

Por fim, o langamento de Boca Rosa Company, que poderia ter sido anunciado em um
breve stories de 60 segundos no Instagram ou em um press release divulgado em massa para
a imprensa, na verdade, foi transformado em uma jornada de comunicagdo com experiéncias

meticulosamente elaboradas para diferentes publicos.

4.4 Os primeiros passos no universo da Responsabilidade Social Corporativa

Conforme o enquadramento teorico do tema de Responsabilidade Social Corporativa
apresentado no Capitulo 2 deste trabalho, ¢ imperativo compreender que, do momento no qual
¢ implementada em diante, essa pratica demandard uma multiplicidade de agdes e
modificagdes estruturais e processuais por parte da organizagdo, buscando transcender a

esfera pontual e temporal de atuacao (Livro Verde, 2001, p. 22 apud Mansinho, 2023).
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Sendo assim, busca-se, neste momento, compreender o estagio no qual a empresa de
Bianca Andrade se encontra dentro dessa jornada de responsabilidade.

Desde sua ascensdao, Bianca tem sido convidada para palestrar em eventos
reconhecidos no mercado, como RD Summit, Sebrae Pro Business, Expo Favela Innovation, e
Web Summit Rio. Entretanto, ha palestras que se destacam por seu carater social. Em junho de
2022, Bianca apresentou uma palestra para estudantes de escolas publicas de todo o Brasil,
visando instigar o pensamento empreendedor (CNN, 2022, p. da internet). Em margo de 2023,
Bianca discursou para adolescentes em uma escola estadual de Sdo Paulo, abordando a
pobreza menstrual e a saide feminina (IG delas, 2023, p. da internet).

Em agosto de 2021, Bianca estreou em seu canal do YouTube um documentério sobre
maternidade. Na descricdo do primeiro episodio do “Mae na Real”, ela expressou: “Eu senti
que finalmente poderia falar e compartilhar tudo que passei durante a minha gravidez. De um
jeito real, sincero, em um papo aberto como eu amo e me sinto a vontade. De uma mamae
para outras mamades e para quem mais quiser compartilhar esta troca” (Bianca Andrade,
2021). O documentario visa compartilhar suas experiéncias de forma acessivel para impactar
positivamente a vida de outras pessoas.

No més de marco de 2023, Bianca realizou uma doag@o para apoiar uma iniciativa
destinada a distribuicdo de chocolates para as criancas que vivem nas comunidades do Rio de
Janeiro (Folha de Sao Paulo, 2023, p. da internet). Além disso, em novembro de 2023,
Raphael Vicente, influenciador digital da Maré, e Bianca Andrade, langaram um concurso
para premiar em dinheiro as cinco casas mais bem decoradas para o Natal na Maré (Mar¢ de
Noticias, 2023, p. da internet).

Todas as agdes se alinham também ao discurso da empreendedora. Em seu Instagram,
Bianca tem uma pasta de destaques reservada para contar sobre seu proposito. Em um dos
videos, a empreendedora declara que um de seus maiores compromissos na internet ¢ gerar a
diferen¢a na vida de outras pessoas (Bianca Andrade, 2023).

Em outubro de 2021, Boca Rosa Hair, linha de produtos para cabelo criada por
Bianca, foi relangada para que a linha adotasse uma abordagem de responsabilidade
socioambiental, com uma foérmula 100% vegana e com embalagens 100% recicladas e
reciclaveis. No entanto, a linha foi descontinuada (Bianca Andrade, 2022).

Em marg¢o de 2023, no més da mulher, Boca Rosa Beauty passou a patrocinar os times
de base do volei feminino do Corinthians. “O esporte ¢ um espaco transformador e que tem o
poder de criar uma nova realidade. O volei ¢ uma modalidade coletiva, de apoio, e de suporte

entre as atletas, isso ndo poderia ser mais a nossa cara. Afinal, ndo tem nada mais poderoso do
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que uma mulher apoiando outra”, declarou Boca Rosa na publicacdo elaborada no Instagram
para anunciar o patrocinio (Bianca Andrade, 2023).

Em 2023, Boca Rosa Company se une a UCI (Cinemas Unidos Internacionalmente,
em traducao livre) para levar criangas da Maré para ver o filme da Barbie. A empresa
providenciou o transporte, grupo de educadores, os ingressos € comida para as criangas. No
TikTok da empresa, destacaram que “esse ¢ o tipo de a¢do que nos enche orgulho e que fala
demais com o0 nosso proposito. Apesar de ndo conseguir estar fisicamente 14, nossa Boss fez
questdo de ligar e conversar com as criangas |[...]” (Boca Rosa Company, 2023).

Em junho de 2023, Boca Rosa Beauty langou uma paleta de sombras para maquiagem
em comemoracdo ao més do orgulho. Além do time escolhido para protagonizar a campanha
ser composto majoritariamente por pessoas da comunidade LGBTQIAPN+, incluindo Bianca,
que ¢ pansexual, parte da renda nas vendas do produto foi revertida para casas de acolhimento
deste grupo minorizado (Bianca Andrade, 2023). No seu canal do YouTube, Bianca falou

mais sobre a proposta:

[...] ¢ um langamento que tem muito proposito. A gente ndo langou essa paleta pride
s6 por conta do més de junho, a gente ja trabalha com esse movimento defendendo a
nossa comunidade LGBTQIAPN+ o ano inteiro, mas em junho a gente decidiu
langar essa paleta para reforcar cada vez mais a nossa ideologia, o nosso
posicionamento como marca [...] (Bianca Andrade, 2023).

Além disso, em entrevista para a B3, Bianca destacou orgulhosamente sobre a
composicao diversa do seu time na Boca Rosa Company. Na ocasido, compartilhou o dado
que 88% de seu time ¢ composto por mulheres e uma grande parcela ¢ formada por membros
da comunidade LGBTQIAPN+, criando um ambiente de trabalho onde a pluralidade de
vivéncias € valorizada e promovida.

Em 2023, Bianca decide ampliar esse seu impacto social. Ao ser questionada pelo

publico sobre os langamentos de novos produtos de maquiagem, Bianca declarou:

[...] no Instagram eu ja tinha conversado com vocés que 2023 seria mesmo um ano
atipico para mim, e desafiador, [...] que eu iria postar [...] meus projetos sociais
também. [...] eu dedico toda a energia do meu time nesses projetos com propdsito e a
gente vem ampliando ¢ gerando mais emprego dentro de Boca Rosa Company, ¢ é
muita coisa para fazer. Vocés sabem que todos os meus projetos eu me envolvo com
a alma [...]. Esse é com certeza o ano mais feliz da minha vida (Bianca Andrade,
2023).

Diante destes fatos, pode-se observar que as iniciativas filantropicas de Bianca

Andrade, anteriores a fundag¢do de Boca Rosa Company, ja delineavam uma preocupacao da
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empreendedora com questdes sociais, um valor enraizado em suas convic¢des pessoais. No
entanto, ¢ somente apos a fundagdo da empresa, que essa preocupacao e atuagao se integra ao
ambito corporativo, dando forma e estrutura a Responsabilidade Social, evidenciado pela
transformagao e aprimoramento dos produtos, aliados as campanhas elaboradas pela equipe.

Contudo, ¢ com o langamento do Boca Rosa Academy que esse avango se torna mais notavel.

4.5 Boca Rosa Academy: favela é poténcia

Desde sua origem, a favela foi rotulada como um lugar de caréncia e criminalidade,
visdo que ¢ expressdao do racismo estrutural enraizado na sociedade brasileira (Exame, 2021,
p. da internet). Entretanto, nos ultimos anos, o termo vem adquirindo um novo significado,
passando a representar um novo sentido de comunidade e resiliéncia. O empresario e ativista
social, Celso Athayde, sintetiza essa ideia em uma curta frase: “favela é poténcia, nio
caréncia” (Exame, 2021, p. da internet).

E foi no coracdo do Complexo da Mar¢, um bairro localizado na Zona Norte do Rio de
Janeiro e constituido por 16 favelas, que nasceu o projeto de Responsabilidade Social de Boca
Rosa Company. (Bianca Andrade, 2023).

Nesse territorio, onde sete em cada dez lares sdo sustentados por mulheres (Exame,
2023, p. da internet), e, de acordo com o Censo de Empreendimentos da Maré cerca de 39,5%
dos empreendimentos locais sao geridos por mulheres (Exame, 2023, p. da internet), um curso
sobre empreendedorismo feminino vem ao encontro as necessidades deste publico local,
evidenciando uma leitura de cenarios adequada ao contexto.

O curso Boca Rosa Academy, em sua primeira edi¢ao, foi uma colaboragao entre o
Observatorio de Favelas, que atua ha mais de 20 anos com iniciativas de produgdo de
conhecimento para a superacdo das desigualdades, e Boca Rosa Company. Ao selecionar 50
mulheres gestoras de negocios locais da Mar¢, o objetivo era fornecer orientagdes e técnicas
relacionadas ao universo digital por meio de aulas presenciais semanais e gratuitas. Dentre os
temas, as alunas aprenderam sobre economia solidaria, desenvolvimento de estratégias de
marketing digital, aumento de vendas e producdo de conteudo qualificado (Observatorio de
Favelas, 2023, p. da internet).

Em entrevista para o Observatorio de Favelas, uma das mulheres participantes da

primeira edi¢do contou mais detalhes sobre sua experiéncia:
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E muito interessante ver alguém chegando em um lugar grande e falando das
historias anteriores porque muitas vezes a gente sente vergonha de onde a gente esta
e a gente oculta. Participar do curso me trouxe o aprendizado de ter orgulho da
minha raiz. Hoje eu sou maquiadora do Complexo da Mar¢ e 1a na frente eu quero
ter o mesmo orgulho que eu tenho hoje de olhar para a minha historia e falar: quando
eu morava 14 eu tinha orgulho de onde eu estava, quem eu era e a historia que eu
estava construindo. Eu vejo que ¢ possivel meu negdcio crescer e hoje eu me sinto
mais corajosa de ir em frente (Observatdrio de Favelas, 2023, p. da internet).

Tamanho foi o sucesso da primeira edi¢do, que o projeto social tornou-se oficialmente
uma nova frente de Boca Rosa Company, o Boca Rosa Academy. Em sua segunda edi¢ao, foi
realizada uma parceria com a Unido de Nucleos, Associagdes dos Moradores de Heliopolis e
Regido (UNAS), uma organizacdo sem fins lucrativos que trabalha para promover o
desenvolvimento social e a inclusdo de mulheres em Heliopolis, a maior favela de Sao Paulo
(Glamour, 2023, p. da internet). No total, essa edi¢do recebeu 456 inscrigdes, evidenciando a
alta demanda pelo curso, e destas, cinquenta empreendedoras foram selecionadas para
participar do curso (Glamour, 2023, p. da internet).

Em entrevista para a Glamour (2023, p. da internet), Bianca confidencia que o projeto
ndo ¢ passageiro e ja detém dois grandes planos estruturados. Em primeiro lugar, a
empreendedora deseja reunir todas as alunas um ano apds a conclusdo do curso para que elas
possam compartilhar o que mudou na vida delas e como o programa pode ser melhorado
(Glamour, 2023, p. da internet). O segundo plano, ¢ expandir o projeto para o Brasil inteiro,

“s0 estd nascendo", declarou a empresaria (Glamour, 2023, p. da internet).
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5. ESTUDO DE CASO

5.1 Caracterizando os objetos de estudo

Boca Rosa Academy ¢ um projeto social idealizado e desenvolvido por Boca Rosa
Company. Sendo assim, ¢ no perfil do Instagram da empresa que se concentram as principais
comunicagdes relacionadas a iniciativa (Boca Rosa Company, 2023).

Entretanto, a estratégia desenvolvida por Bianca e seu time ndo se limitou a produgao
de contetido somente para este canal institucional. Ao longo das duas primeiras edi¢des de
Boca Rosa Academy, foram elaboradas, ao todo, seis publicacdes exclusivamente para o perfil
do Instagram de Bianca (Bianca Andrade, 2023). No novo espaco, os conteudos adotam uma
roupagem distinta e, consequentemente, impactam os publicos de forma diferenciada.

Na Tabela 1, sdo apresentados os detalhes técnicos das publicagdes elaboradas para o

perfil do Instagram de Bianca Andrade, que serdo o objeto de estudo deste trabalho:

Tabela 1 - Publicacoes sobre Boca Rosa Academy no Instagram de Bianca Andrade

Edicao | Data da publicacdo | Formato Fonte

Primeira 16/01/2023 Reels https://www.instagram.com/reel/Cnfi4JFsG-x/?igshi
edicdo d=MzRIODBIiNWFIZA%3D%3D

Primeira 06/03/2023 Carrossel | https://www.instagram.com/p/Cpdr50nriXw/?igshid
edigdo =MzRIODBINWFIZA%3D%3D&img_index=1

Primeira 06/03/2023 Reels https://www.instagram.com/reel/Cpd9KF1J7Js/?igshi
edicdo d=MzRIODBiNWFIZA%3D%3D

Segunda 19/07/2023 Carrossel | https://www.instagram.com/p/Cu4XC6Ar6wg/?igshi
edicao d=MzRIODBiNWFIZA%3D%3D&img_index=1

Segunda 25/07/2023 Reels https://www.instagram.com/reel/CvIla0zpNLP7/?igsh
edigdo id=MzRIODBINWFIZA%3D%3D

Segunda 28/08/2023 Reels https://www.instagram.com/reel/CwgjHSgNhHY /?ig
edi¢do shid=MzRIODBiNWFIZA%3D%3D

Fonte: elaboragdo propria (2023).

Antes de iniciar a andlise desta tabela, ¢ pertinente retroceder no tempo para uma
contextualizagdo adequada. Em 2022, ao despretensiosamente compartilhar seu cronograma
diario de conteudo para seu perfil no Instagram, Bianca viralizou nas redes sociais ao gerar
davidas em seus seguidores sobre a autenticidade de seu conteudo mediante a minucia de seu

planejamento (Folha de Sao Paulo, 2022, p. da internet). Desde entdo, Bianca tem se dedicado
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a comunicar que, embora as postagens em seu perfil sejam genuinas, hd uma estratégia por
trds de cada uma delas (Nosso Meio, 2022). Para ela, utilizar-se deste canal de forma
intencional faz parte do seu trabalho como criadora de conteudo (Bianca Andrade, 2023).

Na Tabela 1, podemos notar que a estratégia de comunicagdo digital mencionada
realmente se fez presente. Intencionalmente, estabeleceu-se um padrdo consistente de trés
postagens por edicdo. Dentro da narrativa criada, cada edi¢do ¢ anunciada com a publicacio
de um video introdutério e, poucas semanas depois, ¢ encerrada com um video de conclusao,
gerando ao publico uma experiéncia coesa com comeco e final. Além disso, foram elaboradas
mais duas publicagdes em formato carrossel, que une fotos e videos, direcionadas a ampliar a
visibilidade da ideia do projeto.

Em uma segunda instancia, em comparagdo ao perfil do Instagram de Boca Rosa
Company, que realizou 16 publicagdes ao longo das duas edi¢des, nota-se uma producao de
contetdo menor na rede social de Bianca Andrade (Boca Rosa Company, 2023). Uma
possivel hipotese para essa diferenca pode ser atribuida a estratégia da escassez, na qual a
raridade ou a menor frequéncia das publicagdes pode aumentar a percepgao de valor por parte

dos usuarios (Endeavor, 2023, p. da internet).

5.2 Luz, camera, acio!

Ampliando a analise dos objetos de estudo, nota-se que, dentre as seis publicagdes
realizadas, cinco sdo ou incluem produgdes em video, tendéncia também observada no perfil
de Boca Rosa Company. Do ponto de vista analitico, a decisdao de investir mais na produgdo e
divulgacao de videos ao invés de fotos sobre o projeto se revela como uma resposta adequada
as demandas atuais dos consumidores de redes sociais.

De acordo com uma pesquisa conduzida pelo Getty Images, mais de 65% desta
audiéncia digital demonstra uma preferéncia por contetidos apresentados no formato
audiovisual (Estado de Minas, 2023, p. da internet). Este dado, poderia ser uma hipotese para
justificar a crescente ascensdo do reels, fungdo para postagem de videos no Instagram.
Segundo uma pesquisa realizada pela Emplifi, essa funcdo gera 40% mais engajamento do
que as postagens de video tradicional nessa plataforma (Meio & Mensagem, 2022, p. da
internet).

Adicionalmente, a producao de contetido em video pode ser uma aliada valiosa para a
comunicagdo de iniciativas de Responsabilidade Social Corporativa. Diante do contexto onde

a genuina preocupacdo com o bem-estar coletivo (Baldissera e Solio, 2005) precisa ser
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evidenciada, a capacidade intrinseca de um video em incorporar os elementos sensoriais, ao
ativar multiplos sentidos, aos elementos visuais, torna esse formato uma ferramenta poderosa

para contar historias que se conectem emocionalmente com a audiéncia.
5.3 Novo visual, mesmo proposito

Uma outra estratégia introduzida para agregar valor ao projeto foi o desenvolvimento
de um processo de rebranding. Esse procedimento concentrou-se na reformulacido de dois
elementos vitais para a marca: o nome do projeto e, consequentemente, seu logotipo (Stuart e
Mugzellec, 2004 apud Chad, 2016). A iniciativa contribuiu para a consolidacdo de uma
identidade mais profissional ao projeto perante o publico-alvo e os demais stakeholders.

O curso, originalmente denominado de “Deu Match”, consolidou-se sob sua nova
designacdo: "Boca Rosa Academy". O novo nome, assemelha-se a nomenclatura de outros
projetos geridos por Bianca, fortalecendo ainda mais a marca “Boca Rosa”. Assim, tornando
praticamente impossivel que outra marca utilize os elementos “Boca” e “Rosa” sem soar

como plagio ou imitacdo (Almeida, 2023).

Figura 8 - Exemplo de peca de comunicacio com o novo logotipo de Boca Rosa Academy
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Fonte: UNAS (2023).

5.4 A tese dos trés segundos

Analisando o aspecto técnico, as quatro criagdes audiovisuais demonstram um alto

padrio de qualidade. E evidente o cuidado aos detalhes, desde a elaboracio do roteiro até a
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produgdo fotografica. Nota-se que cada elemento foi meticulosamente escolhido para criar
uma experiéncia explicativa, quando necessario, imersiva e impactante para o publico.

Essa atencdo aos detalhes, estende-se, por exemplo, a selecdo do vestudrio para as
gravacdes. Na primeira cena do video de lancamento da 1* edi¢do, no Complexo da Maré,
Bianca veste uma camiseta preta com os dizeres “amarécomplexo”, uma expressdo que pode
ser interpretada tanto como “amar ¢ complexo”, como também, “a Maré Complexo”. Uma
possivel hipdtese que pode ser levantada, € que essa escolha molda uma estratégia para captar
a audiéncia logo nos primeiros segundos do video. A tatica tem como objetivo criar impacto
imediato, gerando curiosidade e interesse sobre o que a jun¢do de palavras significa e como
ela se relaciona com o contetdo do video em questdo.

Em termos tedricos, essa estratégia encontra embasamento na literatura. Quando se
trata de envolver os espectadores, especialistas em comunicagdo enfatizam a importancia de
capturar a atencdo do publico nos primeiros trés segundos de um video. Além disso, esse
tempo ajuda para que o algoritmo entenda aquele conteudo como relevante e o entregue para

mais usudrios (Meio & Mensagem, 2022, p. da internet).

Figura 9 - Bianca vestindo a camiseta no video de lancamento da 1* edicio do projeto

AMARECOMPLEYq

Fonte: Instagram de Bianca Andrade (2023).

5.5 Diga sim para o fim de uma era irracional, patriarcal

Outro exemplo marcante da atengdo aos detalhes pode ser encontrado na selecao
intencional da trilha sonora do video de encerramento da primeira edi¢do. A cang¢do escolhida
foi “Pra todas as mulheres”, da cantora e compositora Mariana Nolasco. No video, ¢ possivel

ouvir uma parte da letra: “Essa dor ¢ secular e em algum momento a de curar. Diga sim para o
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fim de uma era irracional, patriarcal. Abafaram nossa voz, mas esqueceram de que ndo
estamos so6s” (Bianca Andrade, 2023). A musica, como um todo, aborda a relevancia da uniao
feminina para a constru¢ao de um mundo mais igualitério.

Na producao da segunda edi¢do, para além da trilha sonora, que contou com a musica
da Lexa, cantora de funk, as empreendedoras foram surpreendidas no encerramento de Boca
Rosa Academy com um show protagonizado pela cantora. No video, ndo somente ressalta-se
que Lexa também ¢ “cria da Maré”, assim como Bianca, como também sao exibidos trechos
das empreendedoras se divertindo na ocasido (Bianca Andrade, 2023).

Dessa forma, a valorizagdo da arte dessas cantoras no contexto do projeto e nas pecas
de comunicacdo gera, mesmo que implicitamente, um protagonismo feminino para além do
publico prioritario de Boca Rosa Academy, que sdo empreendedoras participantes do projeto.
Essa valorizacao evidencia a possibilidade de cultivar uma mentalidade de inclusao e apoio as

mulheres em contextos diversos, por meio da comunicagao.

5.6 Nem Bianca Andrade, nem Boca Rosa: Bianca Rosa

Entretanto, a valorizacdo de figuras femininas ndo se restringe a este projeto social em
particular. Como apresentado anteriormente neste trabalho, a luta feminista ¢ um valor
enraizado na histéria da Bianca e tem sido pontuada em seus discursos constantemente.

Neste ponto, identifica-se um aspecto valorizado por Bianca Andrade sendo refletido
no projeto de Responsabilidade Social de sua empresa. Dentro da literatura, observa-se que
essa interlocucdo entre a identidade singular de cada individuo e a identidade coletiva da
organizacdo ¢ um fendomeno natural. Em sua origem, a identidade organizacional surge da
intersecdo das identidades individuais de todos os colaboradores de uma empresa e do
contexto em que estas estdo inseridas (Baldissera, 2007).

Entretanto, no caso especifico de Bianca Andrade, sua posi¢cdo de lider, seja como
fundadora, CEO ou diretora criativa de Boca Rosa Company, possibilita que sua influéncia se
infiltre de forma mais profunda nos alicerces da identidade corporativa de Boca Rosa
Company.

Conforme citado, a associagdo entre Bianca e a marca Boca Rosa alcangou um nivel
de fortalecimento que torna praticamente impossivel mencionar uma sem evocar
imediatamente a outra na mente dos publicos.

Em 2022, quando entrevistada para a Rede Brasil Sul de Telecomunicac¢des (RBS), a

forca dessa inter-relacdo resultou em um equivoco da emissora, que legendou a empresaria
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como “Bianca Rosa” (Metropoles, 2022, p. da internet). A situa¢do rapidamente ganhou
destaque nas redes sociais, gerando memes sobre o assunto. Na época, Bianca reagiu
modificando temporariamente seu nome nas redes € comentou sobre o assunto: “nem Bianca
Andrade nem Boca Rosa HAHAHA pq uma boa marketeira jamais perderia essa

oportunidade” (Bianca Andrade, 2022).

Figura 10 - A empresaria “Bianca Rosa”
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Fonte: Metropoles (2022).

Além de sua reacdo positiva diante da confusdo de nomenclatura na época, no mesmo
ano, Bianca declarou que seu profundo envolvimento com sua empresa € parte integrante de
sua estratégia para relacionamento com seu publico. Essa perspectiva foi mencionada durante

uma entrevista concedida ao veiculo de comunicacao 29 Horas:

Na vida e nas redes, estou 100% a servigo da Boca Rosa. Sou a diretora criativa, a
garota-propaganda, os bragos, o cérebro e a alma da minha empresa, tudo a0 mesmo
tempo. Uma escolha que por vezes pode parecer delicada [...], mas é também, creio
eu, ¢ a grande chave para o sucesso. Humanizacdo de marca gera identificagdo e,
consequentemente, fidelizagcdo. A partir do momento que o consumidor me conhece
e de alguma forma ¢ cativado por mim, ele se conecta e se aproxima do que eu quero
dizer e do que estou ali para vender. E por isso que, hoje, a Boca Rosa nio ¢ feita
apenas de clientes casuais, mas sobretudo de apreciadores e fas de longa data (29
Horas, 2022, p. da internet).

Olhando para o projeto de Responsabilidade Social de sua empresa, a interferéncia da
identidade de Bianca mostra-se presente na constitui¢ao de todo o escopo da iniciativa. Desde
a escolha de direcionar o projeto para mulheres empreendedoras, que se alinha intimamente
com a propria identidade como parte desse grupo. Como também, na decisdo de lancar a
primeira edicdo no Complexo da Maré. Além da participagdo da influenciadora na defini¢ao
dos conteudos das aulas, baseando-se nos conhecimentos que ela considera valiosos em sua

trajetoria (Bianca Andrade, 2023).
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Entretanto, essa inter-relacdo entre as identidades individual e corporativa transcende a
estruturacao do projeto, abrindo novas possibilidades para como a estratégia de comunicagao

pode ser trabalhada.

5.7 A favela venceu

Bianca valoriza suas origens € as incorpora como parte de sua identidade. Ao enfatizar
sua trajetoria como uma “cria de favela” que se tornou milionaria (Bianca Andrade, 2023), ela
utiliza uma estratégia narrativa conhecida como evocacao (Sodré, 1988 apud Bezerra, 2016),
na qual busca-se criar um vinculo emocional e de identificagio com seu publico que
compartilha experiéncias semelhantes. Nesse processo, Bianca pode servir como uma
inspiragdo tangivel para as mulheres das comunidades por onde o projeto de Boca Rosa

Academy tem passado.

Quando eu era mais nova, eu ndo falava da onde eu era [...] porque tem essa visdo
estereotipada da favela, como se fosse algo negativo. Hoje quando estou em lugares
importantes, eu fago questdo de falar da onde eu vim. Para que a gente consiga
sempre trazer essa referéncia positiva, de que a gente também pode crescer na vida e
se encaixar na sociedade (Globo, 2023, p. da internet).

Figura 11 - “E da Maré pro mundo”
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Fonte: Instagram Bianca Andrade (2023).
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5.8 Lideranca para além do discurso

A esséncia da conexdo de Bianca com o projeto transcende os limites do discurso e se
materializa nos conteudos publicados em seu perfil. Nas gravagdes, ¢ possivel perceber uma
narrativa cuidadosamente construida ndo somente para evidenciar sua presenca fisica nas
edi¢des, mas também a autenticidade e a carga emocional investida em cada interagdo com a
iniciativa.

Assim, Bianca ndo se limita somente a ser a porta-voz do projeto, mas ¢ apresentada
como uma figura presente e ativa na execucdo do desenrolar de Boca Rosa Academy. Seja,
literalmente, vestindo a camisa, estabelecendo didlogos, abragando as empreendedoras e se
emocionando com todo o contexto (Bianca Andrade, 2023). Além disso, Bianca ministra
aulas em ambas as edi¢des, como também, participa ativamente do “jiri” que avalia e analisa

0s projetos praticos concebidos pelas empreendedoras ao término do programa.

5.9 Comunicando sem palavras

Diante da sociedade contemporinea, na qual a informacdo se tornou abundante e a
aten¢do ¢ um recurso escasso (Veja, 2022, p. da internet), a producdo de contetido para o
ambiente digital requer o uso integral dos recursos de comunicacao disponiveis e potenciais
para capturar e reter a atencao do publico-alvo. Dentre eles, a linguagem nao verbal exerce
um papel fundamental como titica comunicacional, podendo ser quatro vezes mais poderosa
do que a comunicacdo verbal (Stratton e Hayes, 2002 apud Miranda, 2014). Essa forma de
comunicac¢do tem o poder de “reforcar as palavras, contradizé-las ou até mesmo substitui-las”
(Matschnig, 2013 apud Miranda, 2014, p. 21).

Para além do comportamento, a linguagem verbal de Bianca trabalha ao seu favor no
quesito comunicacional. Nos videos analisados, sua mais presente expressao facial ¢ marcada
por um sorriso, apoiando para que sua fala adote uma conotagdo alegre. Para Borg (2008 apud
Miranda, 2014), a linguagem corporal sempre serd o indicador mais confiavel quando se trata
de transmitir sentimentos, estados de espirito e emocdes. Olhando para a esfera verbal,
mesmo em momentos onde a imagem visual de Bianca ndo se faz presente e se resume a sua
narragdo em segundo plano, € possivel “ouvir seu sorriso”, dada a forma como ela usa sua

oralidade para transmitir seus sentimentos.
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Outro aspecto marcante ¢ a habilidade de Bianca em manter o contato visual constante
com a camera. A pratica ndo apenas estabelece uma conexao direta com o espectador, mas
também transmite confianca ¢ sinceridade.

Conforme Antunes (2005 apud Miranda, 2014, p. 19) destaca: “a arte de comunicar €
um ato de corpo inteiro”. Bianca ilustra essa premissa por meio de uma comunicacdo nao
verbal fortemente expressiva e gestual, na qual seus movimentos dindmicos reforgam o seu
posicionamento e facilitam a compreensao das mensagens.

No que tange a vestimenta, Bianca adota um estilo social Unico, alinhado com sua
visdo de moda para expressao de sua personalidade. Por fim, Bianca faz uso dos produtos de
sua linha de maquiagem para, também, promover sua marca de maneira subliminar, sem a

necessidade de um discurso direto sobre o assunto.

5.10 A arte de contar historias

Quando se trata de estratégias de comunicagdo, Bianca nao guarda segredos. Na busca
de conscientizar o publico sobre a realidade do trabalho investido nos bastidores da criagao de
contetido para redes sociais, ela compartilha abertamente as estratégias empregadas em suas

campanhas e langamentos de produtos. Isso ¢ evidenciado na Figura 12:

Figura 12 - Compartilhando estratégias de comunicacio
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Fonte: Instagram Boca Rosa Company (2023).
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Uma das estratégias mais comentadas por Bianca e seu time ¢é o storytelling, “se tem
uma coisa que vai conectar a sua marca com o seu publico ¢ a histdria, porque a historia
conecta as pessoas € por isso eu comecei a estudar storytelling”, ja declarou Bianca em
entrevista (Forbes, 2021). Embora, até o0 momento da publicagdo deste trabalho, Bianca ainda
ndo tenha abordado as estratégias de comunicacdo por trds do Boca Rosa Academy, ¢
perceptivel o emprego do storytelling nesse contexto também.

Para esta analise, adotou-se a matriz dos elementos do storytelling formulada por
Rodrigo Cogo (2016, p. 147). Os elementos elencados pela matriz sdo: o tom confessional; a
narrativa em 1? pessoa; o relato lacunar; a fala lateralizada; o repertério coloquial; a exposi¢ao
de vulnerabilidade; a proposta inspiracional; a universalidade tematica; o jogo de suspense e
curiosidade e, por fim, o vigor emocional.

O tom confessional ¢ definido como “[...] a evocacdo de um segredo ou de uma
histéria intima, sobre a qual se fala pela primeira vez em publico e com relativa timidez ou
cautela” (Cogo, 2016, p. 145). No video de langamento da 1? edi¢do de Boca Rosa Academy,
Bianca confidencia para o publico, pela primeira vez, de onde surgiu a ideia para o projeto:
“[...] muita gente [...] achou que eu até tinha viralizado meu planejamento de propodsito para
langar um curso de marketing. [...] E quando tudo isso aconteceu, eu falei ‘bom, se eu tiver
que fazer um curso [...], que eu comece de onde eu vim, aqui na Maré, com mulheres [...]"”
(Bianca Andrade, 2023).

A narrativa em 1” pessoa ¢ “[...] a preferéncia pelo uso dos pronomes pessoais ‘eu’ e
‘ndés’ nos relatos e pelo uso de verbos conjugados e pronomes possessivos neste enfoque”
(Cogo, 2016, p. 145). Ao longo dos videos, Bianca elabora suas falas tanto na 1* pessoa do
singular, como no exemplo: “e hoje eu estou realizando nao sé6 um projeto, mas um sonho”
(Bianca Andrade, 2023), como também discursa utilizando a 1* pessoa do plural, para falar
dela e de seu time, “a gente quer aplicar [o projeto], quer crescer, quer fazer acontecer juntas”
(Bianca Andrade, 2023).

O relato lacunar trata-se da “[...] historia ser rememorada com inicio, meio e fim,
mas por vezes economizando em detalhamentos ou fazendo pulos temporais para que o
proprio espectador preencha os espacos em sua mente [...]” (Cogo, 2016, p. 145). Sobre este
elemento, pode-se observar dentro do perfil no Instagram de Bianca uma economia em
detalhamentos sobre o meio do caminho entre os videos de langamento ¢ encerramento do
projeto.

A fala lateralizada, por sua vez, ¢ quando o “[...] o narrador esteja posicionado com

corpo ou olhar em angulo paralelo ao foco da gravagao [...]” (Cogo, 2016, p. 145). Nas cenas,
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a influenciadora aparece sempre posicionada em um alinhamento paralelo ao foco da cdmera,
conforme citado, criando uma conexao visual direta com os espectadores.

O repertorio coloquial “[...] diz respeito a permissao e ao incentivo para vocabulérios
mais simples, sem rebuscamentos estilisticos ou técnicos [...]. Ha espago aqui, inclusive, para
[...] gaguejos, interjei¢des variadas, repeticdo de palavras ou expressdes” (Cogo, 2016, p.
145). Bianca se utiliza de uma linguagem coloquial, que se aproxima naturalmente da
comunicacdo do dia a dia, tornando sua mensagem mais facil de ser compreendida. Pode-se
observar nos exemplos: “o ano comegou diferente aqui pra gente” (Bianca Andrade, 2023), e
“e a gente ndo trabalha sozinha, né?” (Bianca Andrade, 2023).

A exposicdo de vulnerabilidade “[...] faz parte da matriz para garantir o direito de
uso de historias de fracasso, ou ao menos fora do escopo do sucesso e da vitdria peculiares a
cultura ocidental” (Cogo, 2016, p. 145 e 146). Ao declarar, “esse projeto comegou no inicio
do ano, na verdade, através do “Deu Match”! Foi um projeto-piloto, porque a gente ndo sabia
como comegar, né, a entregar esse curso [...]” (Bianca Andrade, 2023), a empresaria expde a
incerteza inicial sobre como proceder com essa primeira iniciativa, mostrando-se vulneravel.

A proposta inspiracional ¢ a “[...] influéncia sobre o efeito final apds a evocacao do
depoimento € por motivagdo nos interagentes, por auxilio na visualizacdo de novos caminhos
para seus dilemas, pela inspiragdo de que outra histéria pode ser contada” (Cogo, 2016, p.
146). Este ¢ um recurso fortemente empregado por Bianca, que tende a destacar a importancia
do empoderamento e sonoridade, sempre instigando a visao de que ha mais para ser
conquistado, como pode ser visto nas falas: “eu quero vocés gigantes” (Bianca Andrade,
2023), “hoje a gente finaliza esse ciclo Boca Rosa Academy aqui, fisicamente. Mas ¢ um
inicio de um novo ciclo pra vocés, e a continuidade pra gente de ver essa galera de Helidpolis
brilhando cada vez mais” (Bianca Andrade, 2023).

A universalidade tematica “[...] quer-se dizer da amplitude do tema tratado na
historia, em que a aparicdo de questdes que sejam possiveis e alcangaveis por um maior
numero de pessoas acabe por dar mais aderéncia ao contetido, por ter retido mais a atengao.”
(Cogo, 2016, p. 146). Ao longo das publicacdes identificam-se temas universais, como a
educagdo, unido feminina, colaboragdo, entre outros temas. A propria Bianca afirma essa
universalidade de temas presente no projeto: “[...] quando a gente une mulheres, o assunto vai
muito além do empreendedorismo. A gente fala sobre as nossas vulnerabilidades, sobre as
nossas dores, a gente se torna uma rede de apoio, ndo sé nos negdcios, mas também

emocional” (Bianca Andrade, 2023).
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O jogo de suspense e curiosidade ¢ a “[...] identificacdo mais precisa possivel de
cenario, personagens, trama, evento iniciante, climax, resolucdo de questdes num todo
coerente dentro do tempo pré-determinado de duragdo do conteido comunicativo” (Cogo,
2016, p. 146). No caso dos videos publicados no perfil de Bianca, nota-se uma estrutura
narrativa de progressao de eventos coerente. Entretanto, possivelmente, devido a limitacdo de
tempo de cada publicacdo, nem todos os elementos da trama foram explorados.

O vigor emocional “[...] ¢ a capacidade da historia contada despertar afetividades
mais profundas nos interagentes, na forma de sentimentos - explicito ou ndo - de riso, de
alegria, de choro, de tristeza, de reflexdo, de recusa, de aceite, com intensidade suficiente para
ndo gerar indiferenga” (Cogo, 2016, p. 146). Ao longo das produgdes, Bianca busca evocar
diversos sentimentos no publico. Dentre eles, podemos destacar o sentimento reconfortante ao
acompanhar uma iniciativa que busca o bem coletivo. O compartilhamento de cenas onde
Bianca e as empreendedoras choram podem evocam estes sentimentos nos espectadores.
Bianca declarou: “ah, ela ta chorando, vou chorar, gente”, disse Bianca ao se referir a uma das
empreendedoras do projeto (Bianca Andrade, 2023), “me emocionei em ver aquelas 50
empreendedoras de comunidade como eu, empolgadas para aprender e construir seus
impérios” (Bianca Andrade, 2023). Além disso, nas legendas das publicacdes, identifica-se o
uso intensivo de pontos de exclamacdo e emojis de coracdo para facilitar essa comunicagao

emocional.

5.11 Comunicar com e para todos - Diversidade, Equidade, Inclusio e Acessibilidade

Na concepc¢ao de Boca Rosa Academy, ¢ evidente que os principios de Diversidade,
Equidade e Inclusao foram considerados no planejamento do programa. Sendo assim, no
momento em que este programa ¢ comunicado aos publicos, esses pilares ndo podem ser
negligenciados.

Pode-se considerar uma escolha assertiva neste sentido, o convite feito a
empreendedora conhecida como Preta, uma das participantes da primeira edicdo de Boca
Rosa Academy, para participar da abertura e fechamento da segunda edi¢ao do curso. Em uma
de suas falas, Preta declara “se falasse pra mim ano passado: ‘tu ia ta aqui hoje’, eu ia falar
’

‘mana, tu ¢ louca

de arrepiar” (Bianca Andrade, 2023).

. Na legenda do video, Bianca também comenta que ver Preta falando “fo1

Além disso, percebe-se uma a evolugdo no quesito acessibilidade desde os videos da

primeira edi¢do, que ndo contava com legendas, para a segunda edi¢do, que adotou esse



54

recurso para permitir a inclusdo de audiéncias diversas. Essas transformacdes evidenciam nado
apenas o compromisso social, mas também a evolucdo na consciéncia e sensibilidade
comunicativa de Bianca Andrade ao longo das edigdes do projeto Boca Rosa Academy.

No entanto, mesmo diante dos avangos observados, ¢ importante reconhecer que a
jornada rumo a Responsabilidade Social Corporativa ¢ continua e dindmica (Baldissera e
Soélio, 2005, p. 10). Dentro de Boca Rosa Academy, identificam-se temas que requerem maior
desenvolvimento. Por exemplo, possibilitar a participacdo de outros publicos que tém sido
historicamente minorizados, como pessoas com deficiéncia (PCDs) e mulheres com mais de
40 anos. Além disso, hd um longo caminho a ser tracado rumo a uma acessibilidade digital

completa.

5.12 Cooperacio e cocriaciao de impacto positivo

Um aspecto fundamental ¢ o estabelecimento de parcerias colaborativas com
institui¢des locais que atuam de forma ativa e engajada nas favelas, como o Observatorio das
Favelas e a UNAS. Tais instituigdes possuem um conhecimento aprofundado sobre a regido e
reconhecer o trabalho preexistente realizado em apoio aos moradores ¢ essencial,
demonstrando respeito e integragdo com as iniciativas locais de longa data. Esse alinhamento
estratégico ndo s6 amplia a eficacia do projeto, mas também fortalece os lacos comunitarios e
promove uma abordagem mais holistica para resolver questoes especificas enfrentadas nessas
regioes.

Além disso, nas publicagdes em andlise, notamos a presencga da L'occitane, que optou
por estabelecer uma parceria com o Boca Rosa Academy, mas que ja era uma marca parceira
de Bianca (Bianca Andrade, 2023). A existéncia prévia dessa parceria comercial entre Bianca
e a marca indica um histdrico de trabalho conjunto e confianca mutua, que agora se estende

para apoiar e fortalecer essa iniciativa social.
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6. CONSIDERACOES FINAIS

Segundo um estudo realizado pela Domo (2020), empresa de software em nuvem, no
relatorio “Data Never Sleeps” (os dados nunca dormem, em traducdo livre), a cada minuto,
sdo publicados 347 mil novos stories no Instagram, 147 mil fotos sdo publicadas no
Facebook, o Spotify inclui 28 novas musicas ao seu catdlogo e o YouTube ganha 500 novas
horas de video enviados pelos usuarios (Techtudo, 2023, p. da internet).

Diante dessa avalanche de informagdes, infere-se que, comunicar-se efetivamente
requer uma gestdo da comunicag¢do. Caso contrario, uma publicagdo, mesmo demandando
tempo e esforco consideraveis, corre o risco de se perder em meio a volumosa massa de
postagens didrias. Sendo assim, desenvolver estratégias para alcangar e captar a atencdo do
publico, um bem extremamente valioso, ¢ de extrema importancia.

No contexto do estudo analitico da Boca Rosa Academy, infere-se que essas
estratégias ndo s6 fortalecem o posicionamento da empresa como socialmente responsavel,
como também impactam na imagem de Bianca Andrade. A associacdo de sua imagem ao
projeto social, demonstrando seu envolvimento como uma lider ativa, confere a ela
caracteristicas relevantes no imaginario dos publicos. Tal como, uma visdo de uma lideranga
empreendedora forte, acessivel e comprometida com seu time e com as iniciativas de sua
empresa.

Entretanto, especialmente no contexto da Responsabilidade Social Corporativa, para
além de beneficios de posicionamento de imagem e reputagcdo, a comunicacao detém o poder
para intensificar positivo gerado, apoiando no despertar social em relagdo aos desafios
enfrentados globalmente. Isto ¢, cada elemento comunicativo, por menor que seja, representa
uma oportunidade para construir narrativas que vao além da informacao para impulsionar
mudangas reais na sociedade.

Essa abordagem transcende os limites das estratégias comunicativas, atingindo um
nivel mais profundo, orientado para provocar reflexdes e inspirar acdes. Oliveira e Nader

(2006, p. 106), defendem a atuacdo de Relagdes Publicas neste sentido:

[...] as atividades de Rela¢des Publicas vdo muito além da comunicagdo em sua
esséncia. Por ser uma area ligada a educacdo com fim social que busca o equilibrio
nas relagdes sociais entre a organizagdo e seus publicos, as Relagdes Publicas tém
importante papel ao colaborar com a instituicdo de politicas publicas, ao definir as
politicas sociais internas envolvendo seus diferentes publicos para que assumam o
papel de agentes de transformagao social.
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Ao longo do estudo, nota-se, por exemplo, o uso de estratégias taticas alinhadas as
tendéncias atuais do ambiente digital. Um exemplo ¢ a escolha por produzir conteudos em
video, com foco em captar a atencdo do espectador nos primeiros segundos do contetido.
Porém, ao mesmo tempo, observa-se também uma estratégia intencional na escolha da trilha
sonora utilizada nos videos, quando esta incorpora mensagens de empoderamento feminino,
alinhando-se de forma coerente com a esséncia da iniciativa e trazendo essa pauta ao meio
digital e social.

E por meio desse cuidadoso equilibrio entre a estratégia tatica e a intengio estratégica
que se exerce plenamente o potencial de uma agdo de transformacdo social. Quando
Benedicto, Rodrigues e Penido (2008, p. 8), definem que a Responsabilidade Social precisa
“nascer do desejo das empresas de adquirirem o respeito e admiragdo das pessoas e
comunidades [...]”, os autores expressam a necessidade da integracdo de valores éticos e
sociais aos objetivos da empresa, principalmente visando a constru¢do de um legado positivo

para a sociedade e o meio ambiente.
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