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MARQUESI, Alexandre. C. Comunicagdo de Mercado e as manifestacOes perceptivas das
marcas nas redes sociais virtuais. 2015 f. Tese (Doutorado em Comunica¢do Social) —
Universidade Metodista de S&o Paulo, Sdo Bernardo do Campo.

RESUMO

Este estudo tem como objetivo a comprovagao da existéncia de interferéncia dos formadores
de opinido na comunica¢do da marca com seus consumidores (formadores de opiniéo, aqui
neste estudo, entendemos como pessoas que geram influéncia em grupos de pessoas que
debatem um determinado assunto). Mapeamos o impacto desta interferéncia supra citada e
encontramos cinco grandes eventos significativos dos reflexos na marca. O quadro teérico de
referéncia é formado por autores contemporaneos, e baseia-se na perspectiva do estudo da
comunicacdo  mercadoldgica, cibercultura, micropoder, maquinodependéncia e
psicotecnologia. A forma de comprovacdo do estudo foi composta de metodologias que
compreende estudo historiografico, estudo de caso e grupos focais. (vem antes da
metodologia). Alcangamos 0s objetivos iniciais e comprovamos a existéncia da interferéncia

do formador de opinido na comunicagdo da marca com seus consumidores.

Palavras-chave: cibercultura; comunicacdo com o mercado; redes sociais virtuais; imagem

de marca no ciberespaco; formadores de opini&o.
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Marquesi, Alexandre. C. Comunicacién de Mercado y manifestaciones perceptuales de las
marcas en las redes sociales virtuales. 2015 f. Tesis (Doctorado en Medios de Comunicacion)
- Metodista Univiersidade de S&o Paulo, Sdo Bernardo do Campo.

RESUMEN

Este estudio tiene como objetivo probar la existencia de interferencias de lideres de opinién
en la comunicacion de marca con los consumidores (los lideres de opinidn, aqui en este
estudio, entendemos como las personas que generan influencia en grupos de personas que
tratan sobre un tema en particular). Mapeamos el impacto de la interferencia antes citado y se
encontro cinco grandes eventos significativos de reflexiones sobre la marca. El marco tedrico
consta de autores contemporaneos, y se basa en el estudio de la perspectiva de la
comunicacion de marketing, la cibercultura, micro-poder, maquino dependencia y
psicotécnica. La forma de comprobacion del estudio consisti6 en metodologias que
comprenden el estudio historiogréafico, estudio de casos y grupos de enfoque. (Viene antes de
la metodologia). Logramos los objetivos iniciales y demostramos la existencia del

interferencia del lider de opinion en la comunicacion de marca con los consumidores.

Palabras Clave: cibercultura; la comunicacion con el mercado; Las redes sociales virtuales;

imagen de marca en el ciberespacio; lideres de opinion.
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MARQUESI, Alexandre. C. Market communication and perceptual manifestations of brands
in virtual social networks. 2015 f. Thesis (Doctorate in Social Communication) —
Universidade Metodista de S&o Paulo, Sdo Bernardo do Campo.

ABSTRACT

This study aims to prove the existence of the interference of opinion leaders in brand
communication with consumers (opinion leaders, here in this study, we understand as a
person who generate influence on groups of people that discuss a particular subject). We
mapped the impact of the interference mentioned above and found out five major significant
events of reflections on the brand. The theoretical framework consists of contemporary
authors, and is based on the study of the perspective of marketing communication, cyber
culture, micro-power, machine dependency and psych technology. The form of the study
evidence consisted of methodologies comprising historiographical study, case study and focus
groups. (comes before the methodology). We achieved the initials objectives and proved the

existence of the interference of the opinion leader in brand communication with consumers.

Key-words: cyber culture; communication with the market; Virtual social networks; brand

image in cyberspace; opinion leaders.
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INTRODUCAO

Muitas vezes em nossa vida, ndo percebemos o que acontece com as nossas atitudes
durante a incluséo da tecnologia no nosso dia a dia. Pessoas interagem conosco fornecendo
bons recursos sem limite de tempo e horario, por celular ou computador; e admiramos marcas
que sdo indicadas por pessoas que conhecemos em redes sociais virtuais, mas que nunca
vimos pessoalmente.

Estas transformagdes sociais acontecem por diversos motivos, o principal motivo para
estas transformacGes ndo esta na tecnologia, mas sim no ser humano. Entendemos a origem
destes acontecimentos como sendo a velocidade em que fazemos as coisas (VIRILIO, 2009).
Podemos perceber muito claramente quando vamos almocgar: hoje nosso almogo nédo passa de
meia hora, sendo que no passado almog¢avamos em uma hora.

Esta velocidade nos torna «viciados» em tecnologia veloz, consequéncia disto é a
velocidade em que recebemos novas e maltiplas informacdes sobre produtos e servigos que
consumimos ou vamos consumir, com isto a recomendacao de alguém que ja o consumiu se
torna mais importante talvez que o proprio produto ou servico.

Como estes e outros acontecimentos, a tecnologia deu subsidio a estas necessidades de
aumento de velocidade em tudo o que fazemos, e com isto os meios de comunicacdo (radio,
TV e internet) se transformaram e se recriaram para atender a estas necessidades.

O réadio que se transformou em radio online (digital), ou 0 memorando que se
transformou em e-mail, a internet que foi criada partindo da comunicagdo de computadores
militares, e por fim a materializacdo das redes sociais humanas em redes sociais virtuais,
todos eles trouxeram uma nova forma do ser humano se relacionar com o meio.

Com o surgimento destas redes sociais virtuais encontramos situagfes bem
caracteristicas na relagdo homem e meio, que provocaram incémodos para marcas que nao
souberam entender este trindbmio: Homem-Meio de Relacionamento-Marca.

Uma nova forma de comunicacdo pede novas estratégias de relacionamento, pois
aquela estratégia de comunicacdo de massa de McLuhan é o fundamento e estd mais proximo
do marketing direto de Bob Stone, mas todas as teorias precisam de ajustes, pois analisamos
um meio que tem como seu DNA o relacionamento entre as pessoas, permitindo falar, ouvir e

interferir na producdo de produtos e idéias da marca.
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Podemos perceber em diversas situagdes a interacdo dos formadores de opinido, que
sdo personagens chave no meio de redes sociais virtuais, com as marcas em situagdes que
sofreram perdas e ganhos. Ora porque as marcas ndo sabem se comunicar em redes, ora
porque os homens ndo sabem utilizar o novo meio social. Vale lembrar que interagcdo dos
formadores de opinido é aqui entendida como qualquer movimento a favor ou contra uma
marca; e marca é entendida como imagem de uma institui¢cdo construida a partir de mediagdes
em meios de comunicagdo com seus consumidores.

Durante os estudos comegamos a perceber além do fator velocidade, se somava a mais
dois fatores muito importantes nesta relagcdo, a maquinodependéncia e a dromo aptidao, ou
seja, entendemos maquinodependéncia aquela de McLuhan (a maquina é a extensdo do
homem),e a dromo aptiddo aquela de Orozco (dromo aptiddo é a pessoa detentora do
conhecimento em software, hardware e conexdo, € suficiente para se comunicar em meios
digitais).

Ouvimos marcas que sofreram ou mesmo se beneficiaram do relacionamento em redes
sociais virtuais, e todos com a mesma resposta: ndo conhecemos e ndo sabemos como lidar
com os formadores de opinido em redes sociais virtuais, pois estes e suas percep¢des nos
ajudam, ou ainda nos prejudicam.

Entendemos o movimento, porém diferente da Revista Quatro Rodas quando avalia
um carro e publica em sua revista para o Brasil, sabemos exatamente a quantidade do publico
que assina a revista e ird recebé-la. Nas redes sociais virtuais as pessoas que indicam sao
proximas diretamente ao publico alvo, e a relacdo entre eles faz parte da linguagem que
influencia e que faz as recomendagdes, podendo assim na primeira mensagem alcancar uma
quantidade X de receptores e se ouver retratagdo ou uma nova mensagem tera um nimero Y
de receptores.

Todos os movimentos dos formadores de opinido e dos usuarios em redes sociais
virtuais, a existéncia de repertdrio proprio, percep¢do do grupo ou mesmo percepcao de cada
individuo sobre uma determinada marca torna a relacdo das pessoas com a marca de forma
duradoura ou restritiva, dependendo do que o outro, ou o grupo, entende como uma verdade.

Encontramos os casos como o langamento do Fiat Mio, caso do Spoleto de 2012 e o
caso que vamos analisar <Caso do rato em garrafa de Coca Cola > em setembro de 2013.
Estes casos em comum, sofreram de um mesmo problema: a interferéncia do formador de

opinido sobre uma determinada ag¢do da marca em redes sociais virtuais. Casos de sucesso ou
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mesmo de fracasso sdo ao mesmo tempo que beneficiam a marca e também que prejudicam
momentaneamente a marca e as suas vendas de produtos.

O principal desafio das marcas na construcdo do imaginério social em redes sociais
virtuais é entender como, de que forma e quando ocorre este fendmeno. O formador de
opinido multiplica uma percepcao e esta se torna do grupo de individuos de uma rede social
virtual, resultando em dois caminhos: quando a marca se beneficia desta comunicacdo recebe
novos atributos positivos para o seu DNA, ou quando a marca sofre ataques a sua imagem de
marca e sofre com perda em vendas em um curto espaco de tempo. (ataque é aqui entendido
como toda e qualquer acdo que prejudique a imagem de marca e ou mesmo venda de
produtos).

Outro problema que buscamos analisar e comprovar é que a interferéncia destes
formadores de opinido em redes sociais virtuais reconfiguram a marca apd6s a mediagéo, e
transformam a percepcdo desta marca contra ou a favor dela prépria.

Acreditamos que a interferéncia dos formadores de opinido capacitados de repertorio,
sentimento e percepcOes, mediado por redes sociais virtuais, se tornou um dos principais
fatores de reconfiguracdo das marcas no mundo p6s-moderno. O imaginario social, ndo é
mais s6 configuracdo oriunda da imagem de marca dos meios de comunicacdo massivos ou
diretos; mas sim de uma nova forma de comunicacgéo advinda do relacionamento entre grupos
de pessoas e seus diversos movimentos vivenciados em redes sociais virtuais.

As marcas no ciberespaco perderam suas referéncias iniciais e ficaram a mercé de uma
constante ressignificacdo pelos atores tecnossociais, reconfigurando a imagem da marca e
aparentando estar reféns de novas percepcdes vivenciadas em redes sociais virtuais.

O objeto deste estudo implica na analise e na discussdo dos niveis de relacionamento e
interatividade da marca com o sujeito social homem que vivencia 0 mundo de redes sociais
virtuais. Entendendo por homem a classificacdo para ser humano, ou seja, composto por
homens e mulheres.

Temos o intuito de compreender nesta relacdo supracitada os fatores que criam esta
nova forma de ressignificagdo da marca no ambiente digital interativo e como elas provocam
a alteracdo e a interferéncia nas formas de comunicacdo da marca, na construcdo da sua
identidade e na forca da marca.

Exploramos uma visdo mais contemporanea que, dentro do relacionamento entre
homens e maquinas, entendemos como a psicotecnologias "que emulam, estendem ou

amplificam o poder de nossas mentes” (KERCKHOQOV, 2009, p. 23). Ou seja, entendemos a
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psicotecnologia, como toda a tecnologia, sobretudo a associada a linguagem, que causa
impacto psicolégico no modo humano de pensar e comunicar, € um dos motores de alteracdo
na comunicagdo da marca com seus consumidores em redes sociais virtuais.

O formador de opinido esta em uma aldeia e/ou tribos como classificado por Maffesoli
(2014). Entendemos que constituicdo de microgrupos se faz a partir do sentido de pertenca no
ambiente da rede. O conceito de «novo modelo de aldeia global» é composto para
analisarmos os fluxos e os poderios de cada microgrupo.

Como resultado geral e estrutural da tese, demonstramos em um quadrante o0s
principais eventos representativos no relacionamento da marca em redes sociais virtuais.

Em decorréncia de uma nova relacdo criada entre as instituicdes, as marcas, 0S
homens e o ciberespaco, a sociedade precisa identificar as influéncias sociais e culturais que
essa sociologia provoca nas decisdes das marcas dentro do ciberespago para construir novas
formas de comunicagéo entre estes atores.

A pesquisa esta focada no entendimento das redes sociais virtuais como tecnologias de
relacionamento, analisando de que forma as marcas e 0s homens a utilizam, criando
ambientes e situagOes que alteram o discurso da marca e de seus valores. O foco principal
desta Tese de Doutorado é buscar a comprovacao e 0 entendimento desses acontecimentos
sociais sofridos pelas marcas no ambiente mediado pelas midias sociais.

O fenbmeno acontece dentro da web, mediada por tecnologia e redes sociais virtuais,
interagindo na relagdo dos homens com as marcas em sociedade. Neste ambiente, a tese busca
mapear e constatar a existéncia da interferéncia do formador de opinido no comportamento
dos homens com as marcas. Estes relacionamentos se tornam um grande banco de dados de
consulta, aberta a todos, visivel e acessivel; e que se tornam também uma fonte importante de
atitudes e habitos de consumo.

Em um estudo empirico e de campo, analisamos e entendemos os estimulos sociais
que o ser humano se permite provocar dentro do ciberespaco, no relacionamento com a
marca, pois isto torna a marca refém do relacionamento entre as pessoas no ambiente de
midias sociais.

Como forma de fundamentar o entendimento do ponto central da tese, usamos uma
metodologia de pesquisa composta por fases para alcancarmos 0s nossos objetivos de
pesquisa evitando desvios. Usamos como base referencial da pesquisa, um estudo no campo
tedrico ja postulado, o estudo com uma pesquisa bibliografica e documental e continua

como forma de pesquisa historiografica. Buscamos encontrar situag@es de interferéncia de



33

formadores de opinido na relacdo da marca Coca Cola com seus consumidores nas redes
sociais virtuais, principalmente se a marca sofreu com a interferéncia do formador de opinido
e apontar as principais caracteristicas deste caso, como forma de inicio do estudo.

Em uma segunda fase realizamos um estudo de caso referente & marca Coca Cola, 0
que esta marca representa para a sociedade e quanto vale; usamos como substrato o ranking
das 100 marcas mais valiosas do mundo feito pelo IBOPE/MILLWARD BROWM. Nesta
fase ainda estudamos o comportamento da marca Coca Cola durante o ano de 2013 e as suas
acOes em redes sociais virtuais.

O nosso foco da tese esta no estudo de caso, que ocorreu justamente nos Gltimos seis
meses de 2013. Neste periodo aconteceu 0 caso da Coca Cola «Caso do rato em garrafa de
Coca Cola» que teve inicio em 12/09/2013 e se encerrou juridicamente no dia 10/03/2014.

A seguir, fizemos uma pesquisa qualitativa para identificacdo dos principais fatores
de transformagdo cognitiva do homem, durante o relacionamento em midias sociais.
Abordamos também as interferéncias e os relacionamentos que a marca produz durante o
processo de mediagdo em midias sociais

Para identificarmos o0s principais fatores sofridos pela marca no ambiente digital
interferindo na construcdo de marca ou venda de produtos, fizemos trés grupos focais como
forma de insumos para a analise documental, com o objetivo de elaborar um quadro que
espelhe as correlagOes entre a marca e as manifestacoes destes e dos formadores de opinido
em redes sociais virtuais.

O perfil dos trés grupos focais é misto, de acordo com género, com caracteristicas de
estudantes e profissionais da cidade de S&o Paulo/Brasil, com idades entre 18 e 55 anos. A
divisdo dos grupos: o primeiro grupo composto de pessoas que ndo usam redes sociais
virtuais, o segundo grupo com pessoas que usam com frequéncia média de mercado e o
terceiro grupo com alta frequéncia de uso de redes sociais virtuais (usaremos o estudo do
IBOPE 2014, para definir os niveis de frequéncia de uso de redes sociais virtuais).

Usaremos como base referencial o comportamento mercadoldgico apontado pela
pesquisa IBOPE de atitudes de junho 2014, pois é a Unica considerada mundialmente.Com
esta base referencial, poderemos analisar e compreender os fatores dentro das esferas:
socioldgicas, psicoldgicas e da comunicacdo. Usaremos o método qualitativo cunhado pelo
professor Colwell (1990) nesta fase da pesquisa, para explorarmos o comportamento de
individuos com e sem o0 uso de midias sociais no relacionamento com a marca.

Os pontos de vista subjetivos oriundos da pesquisa qualitativa constituem um primeiro
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ponto de partida, j& uma segunda corrente de pesquisa estuda a elabora¢do e o curso das
interacdes, enquanto uma terceira busca reconstruir as estruturas do campo social e o
significado latente das praticas “[...] Essa variedade de abordagens é uma consequéncia das
diferentes linhas de desenvolvimento na historia da pesquisa qualitativa, cujas evolucdes
aconteceram, em parte, de forma paralela e, em parte, de forma sequencial” (FLICK, 2009, p.
23).

Entendemos que a pesquisa empirica deve ser de muitas perspectivas, a chamada
multiperspectiva dos fendmenos da comunicacéo®, lembro também que no existe apenas um
“método cientifico” como uma forma unificada de desenvolver ciéncia. Segundo Jorge
Gonzalez (1997) o método deve ter quatro caracteristicas basicas: ter um referencial empirico;
construido sistematicamente; feito para ser comunicado e entendido por outros; e é provisorio.
Usamos como base referencial a linha do construtivismo de Piaget, o conhecimento surge da
interacéo entre sujeito e objeto.

Optamos pelo estudo de caso pois este busca analisar acontecimentos contemporaneos
(YIN, 2001). O estudo de caso nos permite uma variavel muito grande de analises e que pode
nos prover por diversas formas de insumos para nas fases subsequentes alinhar e aprofundar
estes acontecimentos.

Buscamos estudar os reflexos dos acontecimentos constatados e ndo comprovar por
uma amostra a sua generalizagdo, pois entendemos que cada acontecimento tem suas
caracteristicas e seus reflexos bem definidos, 0 que nos importa comprovar é a existéncia
desta interferéncia dos formadores de opinido em redes sociais virtuais e quais Sao Sseus
reflexos na marca ou no volume de vendas.

E por fim, fizemos uma anélise comportamental para construirmos um novo quadrante
sobre os principais reflexos e seus motivadores em redes sociais virtuais.

Desenvolvemos a tese durante 6 capitulos, no Capitulo I: Metodologia de Pesquisa.,
Apresentamos as metodologias de pesquisa usadas no estudo: bibliogréafica, historiografica,
estudo de caso e qualitativa. O movimento de analise construido nestas constatagdes de
existéncia da interferéncia do formador de opinido possibilitara desenvolver um quadrante das
formas de impacto na relagdo da marca com o ser humano, para que possamos comprovar e
mapear 0s acontecimentos e seus reflexos no ambiente digital interativo e de redes sociais

virtuais.

! (LOPES, 1997)
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No Capitulo Il: Estudamos e analisamos a comunicagdo de mercado, as marcas e o ser
humano vivendo em redes sociais virtuais, exploramos os conceitos que fundamentam a nossa
vivéncia no mundo atual e no relacionamento entre homem e marca dentro da comunicagéo
com o mercado. Abordamos o ser humano contemporaneo no momento em que vivemos e na
relacdo com a comunicacdo de mercado, entendendo a nova comunicagdo entre marca e ser
humano dentro do ambiente de redes sociais virtuais. Ampliamos o tema da
maquinodependéncia baseada na cibercultura vivenciado pela interatividade, desenvolvendo
fatores que transformam a relagdo do homem com a marca. Por fim, apresentamos 0s
conceitos de mediacdo tradicional e a mediagdo por midias sociais virtuais para entender as
caracteristicas essenciais de cada mediacao.

No Capitulo I1l: Imaginério social da marca e a psicologia das multiddes., neste
terceiro capitulo analisamos a relagdo do homem com as massas e a sua influéncia, usando
aqui os estudos de Freud e Le Bon. Traremos também este conceito de massa aplicado a viséo
de midias sociais digitais.

Neste momento da pesquisa entendemos as formas de relacionamento com os estudos
da microfisica do poder de Foucault e do micropoder de Cremades, porém, sem perder de
vista o estudo sobre 0 comportamento de marcas nos dias de hoje trazido por José Martim e a
sua construcdo dos arquétipos das marcas.

No Capitulo IV: Fatores de construgdo de marca em redes sociais virtuais - Da
Reputacdo & Forca da marca (Brand Equity), exploramos o conceito de brand equity, a forca
da marca. Este conceito traz a tona uma nova forma de se comunicar e construir marca com o
uso de redes sociais virtuais. Exploramos a relacdo da forca da marca em conjunto com o
entendimento do espaco intermédio de Tangliagambe, pois as caracteristicas do espago
intermédio enriquecerdo a analise do ambiente como meio, para uma Vvisao da interpretacdo
do que ocorre neste meio de redes sociais virtuais.

Nesta fase do Capitulo V: Psicotecnologia humana em Redes Sociais e Redes Sociais
Virtuais., é dedicado & compreensdo dos diversos fatores presentes na relacdo de redes sociais
e redes sociais virtuais. Primeiramente fazemos uma apresentagéo sobre os diversos conceitos
das redes sociais, e em comparacdo apresentamos 0s conceitos de redes sociais virtuais,
contrastando-os em busca de uma forma comparativa de caracteristicas que podem ser
analisadas.

Usamos como referéncias os conceitos de Charlene Li e Josh Bernoff, mas como

forma de interpretagdo e analise da psicotecnologia utilizamos Kherckov.
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Por ultimo no Capitulo VI: Anélise e apontamento das caracteristicas de construcéo da
marca com o0s formadores de opinido., buscamos encontrar insumos para identificar: a
existéncia da influéncia do formador de opinido, as caracteristicas e a forma de como se
apresentam e quando isto ocorre. Nesta fase encontramos um quadrante que serve como base
de resultado para a sociedade entender esta nova forma de comunicagdo em redes sociais
virtuais.

Capitulo I: Metodologia de Pesquisa: Comprovacao Epistemoldgica e

Empirica.

1. Metodologia de Pesquisa

Por muito tempo a comunicagdo de mercado trouxe muitas experiéncias e muitos
desafios para a comunicacao entre pessoas e marcas. Com a utilizagdo de novos meios, estas
mediac¢Bes desenvolveram novas formas de construir e ou transformar o imaginério social de
uma marca.

O imaginéario social das marcas em redes sociais virtuais sofre interferéncias na sua
comunicagdo de marca quando se relaciona com consumidores no ambiente das redes sociais

virtuais.

1.1. Problemas de Pesquisa

O principal desafio das marcas na construcdo de um imaginario social em redes
sociais virtuais é entender como, de que forma e quando ocorre o fenémeno de crise (conceito
de crise a seguir) e seus reflexos no grupo de humanos sediados em redes sociais virtuais.

Problema 1: Comprovar que as marcas em seus relacionamentos em redes sociais
virtuais com seus consumidores sofrem crises a sua identidade de marca, crise é entendida
pela Teoria Sistémica - A crise ndo € necessariamente evolutiva. Define-se como a
perturbacdo temporaria dos mecanismos de regulacdo de um sistema, de um individuo, de um
grupo ou de uma instituicdo/marca. Esta perturbacdo pode ter origem em causas externas e
internas das redes sociais virtuais.

As crises sdo oriundas do relacionamento humano do individuo para o grupo, e
mediado pela tecnologia para os grupos de individuos, e que podem prejudicar ou melhorar a

imagem de marca e/ou sofrer reflexos em vendas.
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Problema 2: Estes reflexos no relacionamento da marca com o grupo de individuos em
redes sociais virtuais, reconfiguram a marca apds a mediacdo e da poder para os formadores
de opinido construirem novas identidades contra e ou a favor a marca, porém sempre a favor
do grupo ou individuos. Buscamos entender como estes reflexos se comportam perante o
relacionamento do influenciador de marca e quais sdo os seus reflexos na relagdo com a
marca.

1.2 Objetivo da Pesquisa

Comprovar a existéncia e mapear os reflexos que a marca sofre quanto ao seu
relacionamento em redes sociais virtuais com grupo de individuos e seus formadores de
opinido. Entender os fatores que compdem estes reflexos oriundos dos relacionamentos
humanos e demonstrar em um quadrante os principais eixos motivadores destes reflexos em
redes sociais virtuais.

O objeto deste estudo implica na analise e discussdo dos niveis de relacionamento e
interatividade da marca com o formador de opinido que vivencia 0 mundo de redes sociais
virtuais (entendemos aqui homem como sendo classificagdo para ser humano, ou seja,
composto por homens e mulheres).Compreender nesta relagdo citada os fatores que criam
estes reflexos na marca dentro do ambiente digital interativo, provocando a alteragcdo e

interferéncia nas formas de comunicacgdo da marca dentro das redes sociais virtuais.

1.3 Hipoteses

Os reflexos na marca dos relacionamentos em redes sociais virtuais, com o grupo de
individuos e seus formadores de opinido, se tornaram um dos principais fatores de
reconfiguracdo das marcas no mundo pds-moderno. O imaginario social hoje vivenciado pelas
marcas ndo é mais so configuracdo oriunda da imagem de marca dos meios de comunicagdo
massivos ou diretos, mas sim de uma nova forma de comunicagéo oriunda do relacionamento

entre grupos de pessoas e seus diversos reflexos vivenciados em redes sociais virtuais.

Hipdtese 1
No ciberespaco a instituicdo "marca“ perdem suas referéncias iniciais e ficam a mercé

de uma constante ressignificacdo pelos atores tecnossociais, reconfigurando a imagem da
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marca e aparentando estar refém de novas percepces atribuidas por grupos de formadores de

opinido das redes sociais virtuais.

Hipdtese 2

Existe uma percepcdo que nasce e se desenvolve no ciberespago, proveniente da
mediacdo fragmentada e multifacetada, que concentra todas as manifestagdes individuais
imbricadas em trocas ndo lineares e complexas, que formam um novo sentido da marca,
aparentemente coletivo, tornando-se fator primordial na constru¢cdo de um novo imaginério

social ou mesmo uma reconfiguragdo da marca.

1.4 Método de pesquisa

Método é o caminho pelo qual se chega a determinado resultado, ainda que este
caminho ndo tenha sido fixado de antem&o de modo refletido e deliberado (HEGENBERG,
1976), ou seja, a forma normal de como se compde a estrutura de anélise e constatacdo de
uma determinada idéia ou conceito.

Este conceito destaca 0 método como fator de seguranca e economia para a construcao
do objetivo, sem abstrair a inteligéncia e o talento.

Neste pensamento usamos 0s conceitos macro do método de pesquisa de Galileu e
Galilei (1973) onde os passos da pesquisa se desenvolvem em:

a) Observacdo dos fendmenos

b) Andalise dos elementos constitutivos desses fendmenos

c) Inducéo de certo nimero de hipoteses

d) Verificacdo das hipoteses usando das experiéncias vivenciadas

e) Confirmacdo das hipoteses

Com esta forma de entendimento sobre o método de pesquisa usaremos de um
composto de metodologias para testar a tese supracitada e chegar a uma conclusédo
comprobatdria. Como forma de atualizagdo do método de pesquisa de Galileu e Galilei (1973)
e buscando entender os seus desenvolvimentos académicos no tempo, compreendemos 0
método desta forma:

a) Descobrimento do problema

b) Colocacdo precisa do problema

¢) Procura de conhecimentos
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d) Tentativa de solugdo do problema

e) Invencéo de novas idéias

f) Obtencdo de uma solucéo

g) Investigacédo das consequéncias

h) Comprovacao

i) Correcdo das hipoteses

Usaremos o método indutivo que respeita trés elementos como observacdo dos
fendmenos, descoberta da relagcdo entre eles e generalizacdo da relagcdo. Neste método
devemos cumprir trés etapas muito importantes:

1. Certificar que € verdadeiramente essencial a relacdo que se pretende generalizar.

2. Assegurar que sejam idénticos os fendbmenos ou fatos dos quais se pretende

generalizar uma relagéo.

3. Nao perder de vista 0 aspecto quantitativo dos fatos ou fendmenos.

A forma de inducdo que usaremos é a incompleta ou cientifica criada por Galileu e
aperfeicoada por Francis Bacon, que permite analisarmos o caso e que se pode afirmar ou
negar, pois a inducdo cientifica fundamenta-se na lei que rege o fenbmeno ou fato constatada
em um namero significativo de casos (um ou mais), mas nao em todos.

Como fundamentado por Cohen e Nagel (1971)

[...] registram uma indagacdo de mil acerca de por que, muitas vezes, um
nimero elevado de casos verificados (observados, analisados) se apresenta
insuficiente para estabelecer uma adequada generaliza¢do..., quando em
outras ocasifes, poucos casos (e até um) sdo suficientes para assegurar uma
conviccdo. (COHEN; HAGEL, 1971, p. 104 e 106)

Usaremos a inferéncia da amostra para o universo da preditiva singular, referindo-se a
um caso particular, tomado ao caso.

Como forma de aplicacdo de procedimento esta pesquisa de doutorado se compde de
cinco fases como base referencial de procedimentos e se configura como sendo estudo

exploratério:

Fase 1 - Pesquisa Bibliografica
Fase 2 - Pesquisa Historiografica
Fase 3 - Estudo de Caso

Fase 4 - Grupos Focais



Fase 5 — Andlise Comportamental
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1.4.1 Fase 1: Pesquisa Bibliogréfica e Documental
1.4.1.1 Procedimentos da pesquisa e seus detalhamentos

Fizemos um estudo de campo tedrico ja postulado durante toda a fase do doutorado,
concentrado em trés momentos cruciais: desenvolvimento e estudos durante as disciplinas,
exame de qualificacdo e pré-entrega da tese.

Nestes momentos os estudos foram baseados em teorias: mundo da pés-modernidade,
maquinodependéncia, interatividade, imaginario de marca, brand equity, relacionamento de
canais digitais, redes sociais virtuais, arquétipos, psicotecnologia e micropoder.

Com este foco os estudos voltaram-se para os reflexos das marcas em redes sociais
virtuais buscando a fundamentagdo e construindo o caminho de entendimento dos

consumidores em redes sociais virtuais.

1.4.2 Fase 2: Pesquisa Historiogréfica

Encontramos toda a histdria e origem da Coca Cola Brasil nos seus relacionamentos
com seus diversos puablicos no ambiente de diversos canais de comunicagdo. Nesta fase
entendemos a marca como imagem de marca, ou seja, brand equity e seus reflexos nos
publicos. Analisamos por angulos que permitem a analise complementar a sua intitularidade.

Buscamos também as situacbes que a marca Coca Cola vivenciou no seu
relacionamento em redes sociais virtuais nos momentos de crise da marca (crise é entendida
como momento de comentarios sobre a marca em redes sociais virtuais), apontando as
principais caracteristicas e reflexos destes movimentos perante a marca.

Importante ressaltar que entendemos crise do sujeito perante a marca na visdo da
psicologia. Crise € explicada como toda a situagdo de mudancga em face bioldgica, psicologica
ou social, que exige da pessoa ou do grupo, um esforco suplementar para manter
0 equilibrio ou estabilidade emocional. Corresponde a momentos da vida de uma pessoa ou de
um grupo em que hé ruptura na sua homeostase psiquica e perda ou mudanca dos elementos

estabilizadores habituais.



42

1.4.2.1 Procedimentos da pesquisa e seus detalhamentos

Com o objetivo de entender como a marca se exple e recebe as influéncias dos
formadores de opinido nas redes sociais virtuais dentro do territério brasileiro, nesta fase da
pesquisa entendemos: quais sdo as ambiéncias que estdo relacionadas ao crescimento da

marca e como funcionam as percepcdes dos consumidores e formadores de opiniao.

Roteiro de orientacdo do levantamento historiografico:
a. Pais de origem
b. Ano de origem
c. Ano de ingresso em acOes de redes sociais virtuais
d. Posicéo no ranking das 100 melhores empresas da Millward Brown
e. Fatores Historicos relevantes
f. Posicionamento de mercado
g. AcOes principais de comunicagdo em redes sociais virtuais
h. Evolugdo das estratégias institucionais
I. Medida de Brand Equity

Fizemos uma andlise dos sites e cases da Coca Cola, vivenciados em redes sociais
virtuais, identificando e apontando os principais fatores de congruéncia, suas caracteristicas,
procedimentos e contetidos; oriundos dos contetidos do site institucional, de produtos e agdes
feitas em redes sociais virtuais.

Por meio de analise de contelido, podemos encontrar respostas para as questdes quanto
a percepcdo, a influéncia e pode-se apontar indicios da confirmagdo da tese. Usamos como
base referencial o trabalho de Marques, (2010) sobre conversagdo informal na internet, no
qual a autora compreende que ha trés eixos de condugdo da investigacdo: a analise de
contetdo, os fios de discusséo e a andlise critica do ambiente social.

Fizemos a analise de conteddo usando como referéncia as diversas formas de
comunicacdo da marca no ambiente digital, sendo fonte de evidéncia que permite uma
compreensdo da producdo simbdlica resultante do plano mercadoldgico da marca. Por meio
da analise de conteddo, podemos encontrar respostas e também podemos confirmar ou ndo as
hipoteses, além da descoberta do que estd além dos conteddos manifestados, isto &, um

significado que ndo esta escrito, mas entendido por diversas formas de se comunicar.
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A analise de conteldo nos permite investigar quais os temas abordados e em quais
categorias se enquadram; os fios de discussdo nos permitem investigar os significados
construidos e desconstruidos pelas interferéncias; e a analise critica do ambiente social
permite investigar o contexto sociocultural, econémico e tecnoldgico do fenébmeno. Neste
método convém lembrar que os consumidores-fruidores se apdiam na prote¢do do anonimato.

Utilizamos o processo a seguir:

Analise do contetdo das redes sociais virtuais
a. Case apresentado
b. Dos canais principais da empresa em redes sociais virtuais
Do site
d. Dos blogs

a. Case apresentado

Para construir uma andlise comparativa entre as diversas a¢des sofridas pela empresa
durante o ano de 2013, identificamos:
- Origem
- Formador de Opinido
- Forma do contetido
- Quantidade de conexdes
- Tempo de relacionamento com a marca
- Quantidade de compartilhamentos
- Quantidade de curtidas
- Quantidade de comentarios
- Monitoramento das marcas em suas métricas e quem esta falando sobre.
(monitoramento com métricas de sentimento e quantitativas
b. Dos canais digitais principais da empresa em redes sociais virtuais
Para a andlise de contetido do site institucional e dos canais de redes sociais virtuais

utilizaremos o processo a seguir:

c. Caracterizagao do site
Numero de paginas
Mapa do site



Caracterizacdo da pagina
Data
Hora
Numero de registro
URL
Titulo
Namero de caracteres
NUmero de banners
Citacdes da empresa
Idéias-chave
Idioma
Texto
Assunto mensagem
- Produto
- Institucional
- Cultural
- Ambiental
- Noticias
- Eventos
- OQutra:
Caracterizacéo verbal (classificacdo de 5 a 0)
- Alegria até tristeza
- Diverséo até Seriedade
- Formalidade até Informalidade
- Grandeza até Minimalista
- Fantasia até Realidade
Acdo visual
- Alegria até tristeza
- Diverséo até Seriedade
- Formalidade até Informalidade
- Grandeza até Minimalista
- Fantasia até Realidade

Orientagdo da comunicagéao



Alegria até tristeza

Diverséo ateé Seriedade
Formalidade até Informalidade
Grandeza até Minimalista
Fantasia até Realidade

Imagem de marca

Contexto

Caracterizagédo das redes sociais virtuais da empresa

Alegria até tristeza

Diverséo ateé Seriedade
Formalidade até Informalidade
Grandeza até Minimalista
Fantasia até Realidade

Analise contextual periférica:

Anélise contextual adicional:

Verificagdo da suficiéncia da explicagéo:

a. Otimo
b. Bom

c. Regular
d. Ruim

e. Péssimo
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Levantamento qualitativo das interferéncias perceptivas em redes sociais virtuais.

Usamos como base para andlise as redes sociais virtuais oficiais da empresa e analisamos em

que outras redes a empresa esta sendo citada.

Anélise das redes sociais virtuais oficiais

seqguir:

Para esta analise usamos como base referencial o processo de analise de contetdo a

Data

Hora Numero de controle

Categoria do meio (rede social virtual):

Facebook
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- Foursquare

- Instagram

- Twitter

- Youtube

- Google+

- Outros.

Tipo de interferéncia
- Reclamagéo

- Elogio

- Duvida

- Esclarecimento
- Apoio

- Outros:
Classificagdo

- Positiva

- Negativa

- Neutra

Analise das outras redes em que a empresa ou marca esta sendo citada

Para esta analise usamos como base referencial o processo de analise de contetdo a
seqguir:

Data

Hora Numero de controle

Categoria do meio (rede social virtual):

- Facebook

- Foursware

- Instagram

- Twitter

- Youtube

- Google+

- Outros.

Tipo de interferéncia

- Reclamagéo



- Elogio

- Duvida

- Esclarecimento
- Apoio

- Outros:
Classificagao

- Positiva

- Negativa

- Neutra

d. Caracterizagdo dos Blogs oficiais da empresa e nos quais esta € mencionada

Para analise usamos 0 processo a seguir.
Caracterizagéo do blog
Numero de paginas:
Mapa do blog:
Caracterizacdo da pagina
Data
Hora
Numero de registro
URL
Titulo
Namero de caracteres
NUmero de banners
Citacdes da empresa
Idéias-chave:
Idioma:
Texto
Assunto mensagem

- Produto

- Institucional

- Cultural

- Ambiental

- Noticias
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- Eventos
- OQutra:
Caracterizacédo verbal (classificacdo de 5 a 0):
- Alegria até tristeza
- Diverséo até Seriedade
- Formalidade até Informalidade
- Grandeza até Minimalista
- Fantasia até Realidade
Acdo visual
- Alegria até tristeza
- Diverséo até Seriedade
- Formalidade até Informalidade
- Grandeza até Minimalista
- Fantasia até Realidade
Orientacdo da comunicacao
- Alegria até tristeza
- Diverséo até Seriedade
- Formalidade até Informalidade
- Grandeza até Minimalista
- Fantasia até Realidade
Imagem de marca
- Alegria até tristeza
- Diverséo até Seriedade
- Formalidade até Informalidade
- Grandeza até Minimalista
- Fantasia até Realidade
Contexto
Anélise contextual periférica:
Anélise contextual adicional:
Verificagdo da suficiéncia da explicagéo:
a. Otimo
b. Bom

c. Regular



d. Ruim

e. Péssimo
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1.4.3 Fase 3: Estudo de Caso

Referente a marca Coca Cola, analisamos 0 que esta marca representa para a
sociedade e quanto vale, usando como referéncia o ranking das 100 marcas mais valiosas do
mundo feito pelo IBOPE/MILLWARD BROWM. Nesta fase estudamos o comportamento da
marca Coca Cola durante o ano de 2013 e as suas a¢des em redes sociais virtuais, buscando
entender se a marca sofreu alguma alteracdo na sua forca e ou na sua identidade de marca.

O nosso foco de estudo estd justamente nos ultimos seis meses de 2013, pois neste
hiato de tempo ocorreu o caso «Rato em garrafa de Coca Cola» que teve inicio em 12/09/2013
e se encerrou juridicamente no dia 10/03/2014.

Este foi um momento bem atipico no qual uma pessoa imputava a Coca Cola a culpa
desta pessoa ter ingerido o refrigerante e causado um problema de satde classificado como
intoxicacao enddgena, devido a ingestdo do liquido Coca Cola contendo urina de rato.

Este caso se tornou uma referéncia no ambiente das redes sociais virtuais em questao
de minutos alcangando o trend tops do Twitter, Facebook e Youtube em 2 horas de
exposicdo. (trend tops significa ranking dos assuntos mais comentados em redes sociais
virtuais)

Optamos pelo estudo de caso, pois este busca analisar acontecimentos
contemporaneos (YIN, 2001). O estudo de caso nos permite uma variavel muito grande de
analises e que pode nos prover por diversas formas de insumos para nas fases subsequentes
alinhar e aprofundar estes acontecimentos.

Buscamos estudar os reflexos dos acontecimentos constatados e ndo comprovar por
uma amostra a sua generalizagdo, pois entendemos que cada acontecimento tem suas
caracteristicas e seus reflexos bem definidos. O que nos importa comprovar € a existéncia dos
desdobramentos em redes sociais virtuais e quais sdo seus reflexos na destruicdo ou
construcdo de uma marca.

O Método do Estudo de Caso é um método das Ciéncias Sociais e, como outras
estratégias, tem as suas vantagens e desvantagens que devem ser analisadas a luz do tipo de
problema e questes a serem respondidas, do controle possivel ao investigador sobre o real
evento comportamental e o foco na atualidade, em contraste com o carater do método

histérico.
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Um ponto comum entre varios autores (GOODE, 1969; YIN, 1989; BONOMA, 1985)
é a recomendacdo de grande cuidado ao se planejar a execucdo do estudo de caso para se
fazer frente as criticas tradicionais que sdo feitas ao método.

O Método do Estudo de Caso "(..)ndo é uma técnica especifica. E um meio de
organizar dados sociais preservando o carater unitario do objeto social estudado” (GOODE
& HATT, 1969, p.422). De outra forma, (TULL 1976, p 323) afirma que "um estudo de caso
refere-se a uma andlise intensiva de uma situagdo particular" e BONOMA (1985, p. 203)
coloca que o "estudo de caso é uma descri¢do de uma situagdo gerencial”.

Yin (1989, p. 23) afirma que "o estudo de caso é uma inquiricdo empirica que
investiga um fendmeno contemporaneo dentro de um contexto da vida real, quando a fronteira
entre o fendbmeno e o contexto ndo é claramente evidente e onde multiplas fontes de evidéncia
sdo utilizadas". Esta definicdo, apresentada como uma "definicdo mais técnica" por YIN
(1989, p. 23), entendemos o método historico e a entrevista em profundidade, o método
experimental e o survey.

De forma sintética, Yin (1989) apresenta quatro aplicacdes para o0 Método do Estudo

de Caso:

1. Para explicar ligagGes causais nas intervencdes na vida real que s&o muito complexas
para serem abordadas pelos surveys ou pelas estratégias experimentais;

2. Para descrever o contexto da vida real no qual a intervencgéo ocorreu;
Para fazer uma avaliacdo, ainda que de forma descritiva, da intervencdo realizada; e

4. Para explorar aquelas situagdes onde as intervengdes avaliadas ndo possuam

resultados claros e especificos.

1.4.3.1 Procedimentos da pesquisa e seus detalhamentos

Nesta fase focamos no estudo das caracteristicas do caso da Coca Cola denominado
«Rato em garrafa de Coca Cola» no segundo semestre de 2013. Analisamos os fatores sociais
e emocionais neste estudo de caso levando em consideracao:

- Sua abrangéncia perante a marca

- Sua forga perante as vendas

- Sua historia e reflexos na marca

- Sua pertinéncia do ambiente vivenciado no momento da crise
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- Sua ambiéncia do canal onde ocorreu a crise

Para identificarmos as diversas caracteristicas encontradas na pesquisa dentro deste
estudo de caso, usamos a comparagdo quantitativa de trafego de visualizacdo e
compartilhamento de informac6es do case perante toda a rede social de impacto.

Como forma de reflexo analisamos também: midia espontanea, compartilhamento do
video (assunto), impactos sofridos nas redes sociais virtuais oficiais (entendemos ‘oficiais’
aquelas midias sociais que a propria marca intitula como sendo de sua administracdo e
controle) da empresa, quantidade de “curtirs”, compartilhamentos e comentarios.

Segundo Yin (1989), o estudo de caso representa uma investigagdo empirica e
compreende um método abrangente, com a logica do planejamento, da coleta e da analise de
dados. Pode incluir tanto estudos de caso unico quanto de maltiplos, assim como abordagens
quantitativas e qualitativas de pesquisa.

O estudo de caso visa a investigacdo de um caso especifico, bem delimitado,
contextualizado em tempo e lugar para que se possa realizar uma busca circunstanciada de
informagdes. Os estudos de caso mais comuns sdo os que tém o foco em uma unidade — um
individuo (caso Unico e singular, como o “caso clinico”).

Segundo Gil (2009), o estudo de caso ndo aceita um roteiro rigido para a sua
delimitacdo, mas definimos quatro fases que mostram o seu delineamento:

a) delimitacdo da unidade-caso;

b) coleta de dados (forma de coleta de dados);

c) selecdo, andlise e interpretacdo dos dados;

d) elaboracéo do relatorio

O Protocolo do Estudo do Caso

Este protocolo contém os procedimentos, 0s instrumentos e as regras gerais que
devem ser seguidas na aplicagdo e no uso dos instrumentos e se constitui numa tatica para
aumentar a fidedignidade da pesquisa. Segundo Yin (1986), este protocolo ou manual deve
conter:

» Os procedimentos de campo;
* As questdes do estudo de caso;

» Um guia para o relatério do estudo de caso.
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Isto devera atuar como facilitador para a coleta de dados, possibilitara a coleta dentro
de formatos apropriados e reduzira a necessidade de se retornar ao local onde o estudo foi

realizado.

4.1. Documentacgéo

4.2. Dados Arquivados

4.3. Entrevistas

4.4. Observacéo Direta

4.5. Observacéo Participante
4.6. Artefatos Fisicos

1.4.4. Fase 4: Grupos Focais

A seguir, fizemos uma pesquisa qualitativa para identificacdo dos principais fatores
de transformagao cognitiva do consumidor de Coca Cola durante o relacionamento em midias
sociais. Buscamos mapear as interferéncias e os relacionamentos que a marca produz durante
0 processo de mediacdo em midias sociais, para comprovar a existéncia e desenvolver um
guadrante contendo reflexos dos relacionamentos da marca em redes sociais virtuais.

Para a fundamentacdo da pesquisa qualitativa entendemos que os pontos de vista
subjetivos constituem um primeiro ponto de partida. JA uma segunda corrente de pesquisa
estuda a elaboragdo e o curso das interagdes, enquanto uma terceira busca reconstruir as

estruturas do campo social e o significado latente das praticas:

[...] Essa variedade de abordagens é uma consequéncia das diferentes linhas
de desenvolvimento na histéria da pesquisa qualitativa, cujas evolugdes
aconteceram, em parte, de forma paralela e, em parte, de forma sequencial.
(FLICK, 2009, p.25).

Entendemos que a pesquisa empirica deve ser de muitas perspectivas, a chamada
multiperspectiva dos fendmenos da comunicacdo. O método de pesquisa deve ter quatro
caracteristicas bésicas: ter um referencial empirico; construido sistematicamente; feito para
ser comunicado e entendido por outros e é provisério. Usamos como base referencial a linha

do construtivismo de Piaget, o conhecimento surge da interacdo entre sujeito e objeto.
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1.4.4.1 Procedimentos da pesquisa e seus detalhamentos

Para identificarmos os principais fatores que interferem na construgédo de marca ou
venda de produtos, mapeamos as principais caracteristicas deste modus operandi de uma
marca na comunicagdo em redes sociais virtuais, para isto faremos 3 grupos focais compostos
de:

Estes grupos focais foram compostos por pessoas pré-selecionadas com estes perfis:

Consumidores de Coca Cola que de alguma forma se relacionam com a marca por

qualquer canal de comunicagdo TV, radio, midias sociais e etc;

- Moradores do Estado de S&o Paulo e na cidade de séo Paulo

- No maximo 8 pessoas em cada grupo

- Estudantes e Profissionais (empregados de empresas)

- Perfis mistos de acordo com 0 género (em mesma propor¢do entre: masculino e
feminino)

- Caracteristicas: usuarios frequentes no uso de redes sociais virtuais (usamos 0
estudo do IBOPE sobre o uso em redes sociais junho 2014, para a selecédo dos
entrevistados).

- Faixa etaria de 18 a 55 anos (usaremos o range do IBGE como referéncia para o

estudo)

Contando com este perfil de pré-selegdo, foram divididos em:

e Grupo A - Consumidores de Coca Cola que se relacionam uma vez por
semana com a marca, mas nunca tiveram contato com a crise analisada
(supracitada)

e Grupo B - Consumidores de Coca Cola que se relacionam com a marca uma
vez por semana e tiveram contato com a crise analisada (supracitada) em
redes sociais virtuais

e Grupo C - Consumidores de Coca Cola que ndo se relacionam
constantemente (frequéncia de uma vez por més) com a marca, mas tiveram

contato com a crise analisada (supracitada)

Importante ressaltar que em nenhum caso os entrevistados foram identificados para
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garantir a isonomia e isen¢do dos dados pesquisados, pois nos interessa ndo as caracteristicas
do individuo, mas sim de um grupo em redes sociais virtuais e como este reage perante o
relacionamento de uma marca neste ambiente.

Usamos o método qualitativo cunhado pelo professor Colwell (1990), denominado
pesquisa qualitativa. O método tem como caracteristicas essenciais:

- Analisar intensa e profundamente os significados do fendmenos;

- Pesquisa feita com o pesquisado e o resultado aferido a partir de sua Otica

(SYKES, 1990);

- Buscaremos a qualidade, a exploragdo do como e do porque, e ndo posi¢des do

tipo sim, ndo ou estabelecidas em escalas;

- O critério do seu sucesso esta bastante relacionado com a qualidade do informante

e a qualificacdo do pesquisador para abordar o tema e manejar 0os métodos
(COLWELL, 1990) :

Nesta fase da pesquisa usamos este método para explorarmos o comportamento de
individuos que foram ou ndo impactados pela crise, (estes grupos ja se apresentam nos grupos
A, B e C, supracitados), com o uso de midias sociais no relacionamento com a marca.

Genericamente os autores denominam a abordagem exploratéria, de carater pré-
cientifico, utilizada para levantar as primeiras hipoteses sobre determinada temética, hipoteses
estas que seriam comprovadas através de outras metodologias, dai o seu caréater pré-cientifico.
A abordagem clinica é considerada pelo autor como quase-cientifica. Isto porque, neste caso,
a pesquisa qualitativa ndo € um meio, como na abordagem anterior, mas ¢ um fim em si
mesmo, o que Ihe confere caréater cientifico.

Nesta fase do estudo usaremos como forma de estimulo para o debate na qualitativa

estes temas a serem abordados:

1. Marca Coca Cola

2. Como vocé personificou a marca Coca Cola até 2013 (como era a sua imagem da coca
como crianga)?

A sua historia com Coca Cola

Rato e Coca Cola

O que veio depois do rato da Coca Cola

Como vocé vé a resposta dada pela Coca Cola no caso do rato

N o o~ w

Como vocé personifica a marca Coca Cola Hoje



Protocolo de anélise qualitativa:

Data_ / / Hora: [ [

Caracterizacdo da discusséo
Titulo da discussao:
Temas Abordados:

1. Marca Coca Cola

56

2. Como vocé personificou a marca Coca Cola até 2013 (como era a sua imagem

da coca como crianga)?
A sua histéria com Coca Cola

3

4. Ratoe Coca Cola

5. O que veio depois do rato da Coca Cola
6

Como vocé vé a resposta dada pela Coca Cola no caso do rato

7. Como voceé personifica a marca Coca Cola Hoje
Percepcéo
Categoria
Fio de discusséo
Sentido percebido pelo pesquisador

Anélise ambiental social

Analise contextual periférica

Anélise contextual adicional

Verificagdo da suficiéncia da explicagéo:

(_ )0timo (__)Bom (__)Regular (__)Ruim

(__) Péssimo
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1.4.5 Fase 5: Analise dos dados comportamentais

Fizemos uma analise comportamental para construirmos um quadrante sobre o0s
principais motivadores dos impactos sofridos pela marca em redes sociais virtuais. Esta
metodologia é o caminho que entendemos ser o mais consensual sobre como entendemos a
interferéncia das pessoas no relacionamento com as marcas em redes sociais virtuais.

Assim como propde Gonzalez (1997, p.12): “Lembro também que ndo existe apenas
um método cientifico como uma forma unificada de desenvolver ciéncia [...]".

Um ponto importante é a impossibilidade de generalizacdo do estudo de caso, mas
como citado anteriormente, o modelo de pesquisa que adotamos como sendo método indutivo
com forma de inducdo cientifica nos permite analisar para construir uma identidade ou
representacdo deste foco da pesquisa. Entendemos que estudamos os fatores emocionais que
ocorrem na relagdo homem e marca em redes sociais virtuais e por isto as relacdes perceptivas
sdo importantes para a anélise e constatacdo da existéncia deste.

Fizemos uma analise aprofundada das evidéncias no estudo de caso, e este é um dos
mais dificeis passos na condugdo de um Estudo de Caso (YIN, 1989)

Usamos a estratégia de confianga nas Proposi¢cBes Teoricas que seria seguir as
proposicles tedricas estabelecidas no inicio do Estudo de Caso e é, segundo Yin (1989, p.
64):

A melhor estratégia para a analise das evidéncias, uma vez que 0s objetivos originais
e o0 projeto da pesquisa foram estabelecidos com base nas proposicdes que refletem as
questdes da pesquisa, a revisdo da literatura e novos insights. (YIN, 1989, p. 64)

As proposi¢des ajudam o investigador a manter o foco e a estabelecer critérios para
selecionar os dados. Ajudam também a organizar o caso e a analisar explanacfes alternativas.
O desenvolvimento da Descricdo do Caso constitui-se na elaboragdo de um esquema
descritivo para se organizar o Estudo de Caso e pode ser usado para ajudar a identificar os
tipos de eventos que podem ser quantificados, bem como ser um padrdo geral de
complexidade.
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1.4.5.1 Procedimentos da pesquisa e seus detalhamentos

Fizemos uma analise comportamental buscando seguir um procedimento de estudo
que permita a construcdo de um quadrante analitico e os reflexos sofridos pelas marcas em
redes sociais virtuais.

Como referéncia usamos o método de analise oriundo no estudo de caso onde fizemos
trés tipos de analises:

Padrdo Combinado - comparamos padrbes com base empirica com os padrbes
previstos. Se 0s padrbes coincidem, os resultados ajudam o Estudo de Caso a aumentar a sua
validade interna. No nosso caso de estudo explanatérios, os padrées podem ser relacionados
com as variaveis dependentes e independentes, combinados.

Elaboracgdo de ExplicacGes - 0 objetivo é o de analisar o estudo de caso para elaborar
explicagOes sobre o caso e se constitui de (a) uma acurada relacdo com os fatos do caso, (b)
algumas consideracgdes sobre as explica¢des alternativas e (¢) algumas conclusdes baseadas
em simples explicacOes que parecam mais congruentes com os fatos (YIN, 1981, p.61).

Tabulacdo dos Eventos Significativos —enquadramento de categorias ou codigos,
conforme sugerido por Goode e Hatt (1969), para tabularmos estes dados quantificados.

Apos este composto de andlise alcancaremos 0 nosso objetivo de construcdo do

quadrante analitico de relacionamento da marca em redes sociais virtuais.
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Capitulo I11: A comunicacdo de mercado, as marcas e 0 ser humano vivendo
em redes sociais virtuais.

2.2 O Ambiente P6s-Moderno

Com a comunicacao de mercado se desenvolvendo conforme a evolugdo dos homens e
das maquinas (maquinas aqui entendidas como meios de comunicagdo), o entendimento da
comunicacdo e da relacdo do homem com méquina se tornou vital para a transformagéo de
uma nova comunicagdo com o mercado das marcas. Estas mudancgas provocadas por um novo
ambiente mediado por tecnologia de redes sociais virtuais trouxeram uma nova forma de
relacionamento da marca com o ser humano.

Podemos perceber que quando falamos de comunicacdo de mercado na década de 90

faldvamos de:

Comunicagdo mercadolégica seria a producdo simbolica resultante do plano
mercadolégico de uma empresa, constituindo-se em uma mensagem persuasiva
elaborada a partir do quadro sociocultural do consumidor-alvo e dos canais que lhe
servem de acesso, utilizando-se das mais variadas formas para atingir os objetivos
sistematizados no plano (GALINDO, 1986, p.37).

Porém, o processo de evolugdo tanto do mercado quanto dos meios trouxeram uma
nova forma de interpretacdo, valoracdo das marcas e de seus relacionamentos, porque a marca
hoje é branding e a construgdo da marca e o seu valor de marca sdo denominados brand
equity (AAKER, 1993).

Entendemos aqui brand equity como sendo o conjunto de percepcdes e
relacionamentos do consumidor em relacdo a marca que a torna Unica e indispensavel. Um
consumidor percebe o equity de uma marca como a forga, o valor agregado aos aspectos
funcionais do produto ou servigo, ao associa-lo ao nome da marca (AAKER, 1993). Estas
medidas citadas exponenciam e/ou calculam a for¢a da marca no mundo pés-moderno.

Qualquer que seja a classificacdo que reconhecemos das marcas no novo mundo, 0
homem e seu processo com o0 meio abarcado de tecnologia, temos sempre como origem 0
fator de transformacdo cunhado por Paul Virillio apdés a Segunda Guerra Mundial: a
velocidade, citada anteriormente. Esta velocidade fez com que o ser humano desenvolvesse
novas formas de relacionamento, transformando o conceito de comunica¢do mercadoldgica

nos dias de hoje em:
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A comunicacdo mercadologica é a producdo simbélica decorrente do plano
estratégico, de uma organizacdo em sua interacdo com o mercado, constitui-se em
uma mensagem multidirecional elaborada com contetidos relevantes e compartilhados
entre todos os envolvidos nesse processo, tendo como fator gerador as ambiéncias
socioculturais e tecnoldgicas dos seus publicos de interesse e dos meios que lhe
garantam o relacionamento continuo, utilizando-se das mais variadas formas e
tecnologias para atingir os objetivos comunicacionais previstos no plano [...]
(GALINDO,2012, p. 96).

Ou seja, uma comunicagdo mais no relacionamento do que no conceito de empurrar a
comunicacdo de massa ao publico alvo. Este novo imaginario social da marca é o resultado de
um novo contexto historico-social que lhe atribui outras fungdes, amplia seu territorio de
atuacdo e a posiciona no ndcleo dos comportamentos sociais.

Um novo modelo de formalizacdo da marca é apresentado a fim de alcancar todos os
aspectos de seu papel social no cenario contemporaneo, um modelo de desenvolvimento de
manifestagdes da comunicagéo dirigida.

Os mercados saturados, as necessidades imateriais, a possibilidade da satisfacdo
pessoal na compra e a onipresenca do consumo permitiram o crescimento da influéncia da
marca, que esti cada vez mais presente na vida cotidiana dos individuos. Esse novo papel
social coloca as marcas no encontro das esferas da economia, da comunicagéo e do consumo.

A marca foi conceitualmente classificada em 1960 como sendo “um nome, um termo,
um simbolo ou desenho, ou combinacdo destes que pretende identificar os bens ou
servicos...marca como algo que criou certo nivel de conhecimento, reputacdo e proeminéncia
no mercado.”.

Hoje a utilizagéo de novas formas de comunicagdo por redes sociais trouxe uma nova
forma de se comunicar e se relacionar. A for¢a ndo mais estd somente na sua identidade, mas
sim no que ela representa para grupos de pessoas e como esta marca se relaciona com estes
atores. Os chamados “formadores de opinido”, ou influenciadores, muitas vezes séo porta-
vozes da marca sem a devida autorizagao.

Cada vez mais, a experiéncia da marca com os individuos (entendidos neste estudo
como todas as pessoas nascidas a partir da década de 90 e potenciais consumidores brasileiros
que navegam mais de 12 horas mensais em redes sociais virtuais), podem desenvolver o
relacionamento positivo ou negativo com a marca. Estas experiéncias com a marca e 0

individuo, deixam de ser individuais e se tornam coletivas, momento este que surgem 0S

2 Comité de Definigées da American Marketing Association e apresentada por (CARRIL, 2007, p. 17).
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influenciadores que se intitulam lideres de um grupo, fazendo com que as marcas se
preocupem em vender ndo mais produtos, mas sim sonhos, idéias, conceitos e/ou estilos de
vida para tornar a experiéncia de marca positiva. Vale lembrar aqui que usamos a
classificacdo de tipos de usuarios em redes sociais dos estudos da Charlene Li e Josh Bernoff
(LI; BERNOFF, 2009).

A nova marca contemporanea tem mais niveis de significados e significacGes, e a sua
construcdo deve ser feita a partir de trés dimensdes que as definem:

A) Objeto semidtico enunciador de significados relevantes (natureza
semidtica),

B) Necessidade de manter uma unidade no discurso dos diversos sujeitos que
definem a marca em dois aspectos principais na sua relagdo com o consumidor e no
contrato da comunicacao (natureza relacional);

C) A importancia das marcas pés-modernas serem mutaveis e adaptaveis ao
ambiente no qual se situam (natureza evolutiva).

Este modelo proposto por Semprini (2004) reforca, principalmente, a natureza
semidtica da marca pds-moderna e reapresenta a marca como um processo enunciativo. O
projeto da marca, de carater abstrato e conceitual, contém os valores que sustentam seu
sentido e sua misséo.

Uma vez constituido o projeto, passa a ser capaz de produzir enunciados que o
concretizam que s&o as manifestacdes da marca. Em seguida, o caminho para a criacdo de um
projeto de marca pertinente no contexto pés-moderno passa por diferentes etapas que ajudam
a entender o funcionamento das marcas atuais até as experiéncias vivenciadas. Esse modelo

oferece uma importante contribuicdo para o desenvolvimento e administragdo de marcas:

A marca pode desperdicar tempo, energia e recursos, pode diluir sua identidade ao
invés de reforgé-la, pode enfraquecer sua presenca no mercado que controla buscando
uma fuga adiante, querendo ir muito longe, muito rapido. (SEMPRINI, 2004, p.238).

A corrida da inovacdo também pode significar um desvio. Os consumidores esperam
que as marcas sejam criativas e inovadoras, porém as manifestacdes ndo podem fugir ao
projeto da marca e ao contrato com o consumidor feito na comunicacao.

A natureza relacional da marca faz com que a inovagédo seja um desafio, avaliar uma

inovagdo pertinente, ou ndo, é fundamental no momento de seguir as tendéncias ou
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acompanhar o mercado sem perder a proposta inicial. O poder que o contexto confere a marca
impde também novas obrigacdes e fixa os limites de sua evolugo.

Os mundos possiveis de marcas propdem ao individuo construgdes de sentido
organizadas, pertinentes e atraentes, sugerem sistemas simbolicos que o auxiliam a pensar o
mundo, fragmentado e mdltiplo, que exige do individuo a construcdo de uma coeréncia e

unidade a partir de experiéncias discrepantes e com frequéncia contraditdrias.

Sua onipresenga no espaco publico, sua capacidade para marcar o simbdlico e o
coletivo, sua propensdo para movimentar a opinido publica e chamar a atencédo da
midia, suas funcBes de intermediério identitario ou de bandeira coletiva deslocam a
marca da Unica esfera do consumo e a projetam no préprio cerne dos comportamentos
sociais, das ldégicas de troca, dos mecanismos de construcdo de identidade dos
individuos e dos grupos (SEMPRINI, 2004, p.322).

Com as mesmas caracteristicas do ser humano durante a evolugdo social, as culturas
sofreram influéncias significativas sobre as atitudes e os relacionamentos que existem entre os
meios de comunicacao e as pessoas. A classificacdo das diversas culturas como a cultura pos-
moderna,de Harvey (1992) e Lyotard (1979), tornou o comportamento dos homens uma
constante mudanca na relagdo das marcas e dos individuos com a maquina.

Se, por um lado, o pés-modernismo é classificado por Jean-Francois Lyotard (1979)
em seu livro a «Condicdo pos-moderna» caracterizando-se pelo fim das metanarrativas, por
outro, Lipovetsky (2008) traz que o pds-modernismo tem caracteristicas bem modernas como:
individualismo, consumismo, ética hedonista e fragmentagdo do tempo e do espaco. Existem

outras classificacbes também, vejam o quadro a seguir:
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Tabela 1: Tabela de Autores da p6s-modernidade
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Fonte: Autores mencionados na tabela

Usamos para 0 nosso estudo a visdo de Harvey e Derrida (1994) sobre o pds-
modernismo, mas levamos como fator importante as visdes de Lyotard sobre a era pds-
moderna, pois traz uma nova forma de entender e compreender as formas de comunicacéo.

N&o estamos ausentes da classificacdo positiva ou negativa da marca oriunda de
consumidores e/ou possiveis consumidores contaminados por um movimento que, muitas
vezes, infundado, dé forca e relevancia em uma sociedade em rede midiatizada. ®

A construcdo da imagem de marca passa por atributos arquetipicos, seja quando Jung
fala das personalidades, ou mesmo quando Jose Martins em seu livro Arquétipos em
marketing: o uso dos arquétipos emocionais na formacéo da imagem da marca (1995, p. 113)
traz 0s seus 26 arquétipos de marcas e suas conceituagoes, baseado em um consciente coletivo
mutante e hibrido.

As classificagBes arquetipicas tentam demonstrar e classificar os atributos de cada
grupo de individuos, pois a sociedade em rede se movimenta por este tipo de caracteristica e
traz para o grupo uma imagem de marca ajustada conforme o DNA do grupo e ndo mais

somente da marca.

$(LINDSTROM, 2009)
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A marca vive em uma sociedade na qual compete pela atencdo, querendo se tornar
positiva, mas ndo entendendo o0 processo, e por isso, em muitos momentos se frustra e
conquista problemas e ndo solucdes e melhorias.

Vivemos em uma era de abundancias em que as empresas precisam trabalhar muito
para serem notadas, mas isso ndo significa exageros e sim precisdo, pois a comunicacdo
massiva e desregrada sem publico especifico se torna negativa em um trabalho de construgdo
na conquista do novo consumidor cibercultural. Chetochine (2008, p. 24) “[...] a competi¢do
real ja ndo gira em torno do Mercado. Estamos competindo pela atencéo [...]".

Na fase em que vivemos da historia, a comunicagdo se tornou hibrida e orgénica e, por
consequéncia, trouxeram novos fatores para uma nova comunicagao voltada para a atencdo do
ciberconsumidor. Podemos ver exemplos do cotidiano como o surgimento da comunicagao
escrita que é medida por meio de papel e de lapis, e a escrita (através das letras) era a forma
de se fazer entender e deixar clara suas idéias.

Com o advento do radio, a comunicacdo se tornou mais veloz devida a velocidade
abarcada na tecnologia de comunicacdo do radio. Podemos observar, neste exemplo, que a
tecnologia mudou a forma de se comunicar com as pessoas. (KERCKHOVE, 2009)

Neste ambiente, com a relagdo homem e radio (méaquina) surgiu entdo a necessidade
de compreender as relagdes “homem-maquina”, j& fundamentada por Wiener (1948). Pois a
relacdo entre homem e méaquina estimulou o estudo das funcbes de controle e de
processamento de informacgdes, semelhantes em maquinas e seres vivos, que sdo de fato
equivalentes e redutiveis aos mesmos modelos das leis matematicas.

De acordo com a teoria formulada pelo autor, ha a abordagem da informagdo no
interior de processos, tais como: codificagdo, decodificagéo, retroalimentacdo (feedback) e
aprendizagem.

Ainda conforme Wiener (1948) ha a necessidade de fazer uma distingdo entre homem
e maquina. O homem esta imerso num mundo no qual percebe e é percebido pelos érgdos dos
sentidos. Ou seja, a informacdo que recebe é coordenada por estimulos, que, através dos
0rgdos receptores, enviardo mensagens para o sistema nervoso, no qual as informagdes séo
processadas e do qual surgem respostas geralmente motoras que agem no mundo exterior de
acordo com a informagéo recebida. No sistema nervoso, a fibra nervosa individual decide
entre conduzir ou ndo o impulso. J& nas maquinas, o funcionamento depende de um

dispositivo especifico para fazer com que as decisdes futuras dependam das passadas.
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Tal controle da maquina com base no desempenho efetivo em vez do esperado é
conhecido como retroalimentacéo (feedback) e envolve membros sensorios que sdo acionados
por membros motores e desempenham a fungdo de detectores ou monitores, isto é, de
elementos que indicam performance.

Esses mecanismos controlam a tendéncia mecénica para a desorganizagdo, isto €, a
propensao a produzir uma inversdo temporéria e local da direcdo normal da entropia. Esse é o
fundamento, pelo menos em parte, da analogia entre maquinas e seres vivos. A sinapse
nervosa no organismo Vvivo corresponde ao dispositivo comutador da maquina. (MARQUESI,
2012)

Outro aspecto relevante para entender essas relagdes € a questdo da linguagem. Ainda
citando o mesmo Wiener (1954, p.74): “a linguagem ndo é um atributo exclusivo dos seres
vivos, mas uma caracteristica que pode partilhar, em certa medida, com as maquinas
construidas pelo homem?”. A ideia é louvavel quando se reporta a comunicacdo e a linguagem
dirigidas de pessoas e méaquinas. Cabe ainda ressaltar que, em certos sentidos, todos 0s
sistemas de comunicagdo terminam por maquinas, mas os sistemas de linguagens comuns se
findam em um tipo especial de maguina conhecido como ser humano.

De acordo com Wiener (1948, p. 77) “o ser humano tem uma rede de comunicacfes
que pode ser considerada em trés niveis distintos”. O primeiro nivel diz respeito a linguagem
falada comum e funciona através do aparelho fonador, do ouvido e da parte do mecanismo
cerebral em que esté a ligacdo do ouvido interno. O segundo, que € o semantico, se relaciona
com o significado dos termos utilizados pelos seres humanos. Por fim, o terceiro nivel de
comunicacdo consiste na tradugdo tanto do segundo quanto do primeiro nivel, também
chamado fonético.

Esses processos transformam a capacidade extraordinaria do ser humano de aprender
em uma caracteristica distintiva da espécie. Em contrapartida, hA o0 modo de conduta das
maquinas, feito por meio de um tipo especial de entrada que consiste frequentemente em
cartdes, fitas perfuradas ou fios magnéticos que determinam a maneira como a maquina vai
operar.

As mensagens sdo, por si mesmas, uma forma de configuracdo e organizagdo. E
possivel, realmente, encarar a semelhanca de estados do mundo exterior, conjuntos de
mensagens como se fossem dotados de entropia, a qual é uma medida de desorganizagdo; a
informagdo conduzida por um grupo de mensagens, por sua vez, é uma medida de

organizagao.
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Neste ambiente em que a comunicacao eletrénica reina é que se originou a experiéncia
humana no “tempo livre de lazer” (meados da Segunda Guerra Mundial). O surgimento do
ciberespaco teve como efeito o desaparecimento do planeta e/ou da geografia, espectro
simbolico na rede em tempo real, 0 que cria o reescalonamento e a reinvencdo do espaco, ou
seja, 0 menor planeta representa o grande com o seu novo sistema, a rede com seus diversos

sujeitos sociais maquinodependentes.

2.3 Sujeito Social maquinodependente em uma sociedade de consumo de marcas

Com o homem assumindo o seu lugar no mundo social através do poder das maquinas
surge entdo o dominio social através do “mistico/desconhecido”. Com a descoberta das
maquinas pelo homem, o detentor do poder se localizava perante quem dominava tal poder e
entdo a relacdo se torna de causa e efeito, na qual a causa é poder, lideranca e dominagéo e o
efeito é a dominacdo da sociedade em que se vive. (WIENER, 1948).

Falamos aqui em maquinas como sendo o primeiro artefato que o homem utilizou para
se proteger, o 0sso de animal, aquela cena marcante de um primata brandindo no ar um
osso/ferramenta’, que caracteriza o homem assumindo o seu lugar no mundo social através da
interacd0 homem- maquina. Neste exato momento temos um saber aplicado, temos uma
protese como extensdo do corpo e como potencializagdo do poder destrutivo e,
paradoxalmente, como chave do dominio social viabilizado ndo pelo mistico ou
desconhecido, mas pelo detentor de uma tecnologia.

Portanto, podemos considerar aqui o dominio do conhecimento aplicado como fator de
dominacdo, expresso e mediado pelas maquinas-préteses, ou extensfes das capacidades
humanas como sinalizado por McLuhan (1971). Neste sentido, apds alguns séculos na relagdo
homem maquina surge a industrializacdo, movimento este que se baseia no poderio da
producdo em escala mediante a forcga, precisdo e correto ajuste da maquina provendo suporte
ao homem em suas mais diversas atividades.

Passados alguns séculos na relagdo homem x maquina eis que nasce a industrializacéo,
movimento este que se baseia no poderio da producdo em escala mediante a forca, a preciséo
e 0 correto ajuste da maquina, provendo suporte ao homem.

O movimento de industrializacdo tornou e capacitou o0 homem a viver em harmonia

com as maquinas, pois estas se tornaram complemento e, até mesmo substituicdo, de

*Por GALINDO se referindo a Stanley Kubrick e Arthur C. Clarke em sua enigmatica obra “2001 Uma odisseia
no espago”
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movimentos bragais que levaram o homem a repensar a sua posi¢do e a seguir de forma

cartesiana os conceitos de Platdo.

Se a Modernidade marcou a vida cotidiana pela busca cada vez maior por maquinas
capazes de auxiliar ou mesmo substituir o homem, alterando a vida do ser humano,
condicionando-o na continua busca por solu¢bes, o surgimento do mundo pds-
moderno enraizado na industria cultural capacita e torna a trajetoria do ser humano em
uma busca constante pelo conhecimento fracionado, individualizado e acessivel a
todos em um ritmo frenético de mudancas que alteram as relacbes de espaco e tempo,
proporcionando desta forma um ser mutante.

Neste sentido, o autor correlaciona esse estado mutante como consequéncia da cultura
que o envolve, afirmando que: “esse processo produz o sujeito pos-moderno,
contextualizado como ndo tendo uma identidade fixa, essencialmente ou
permanente”.Sua visdo é do homem como produto ou resultante do contexto histdrico
vivenciado pelos atores sociais, logicamente que esta relacdo é direta. Sendo assim,
neste recorte falamos em maquinas e homens, ou homens e maquinas, em busca de
solucdes imediatas e efémeras, pois a dependéncia do humano em relacéo a tecnologia
é cultural, tal qual o desenvolvimento de sua personalidade diante dos avancgos de um
conhecimento nem sempre linear. (MARQUESI; 2008)

E exatamente esse envolvimento inocente e emocional que tem proporcionado um
convivio e aprendizado pacificos entre as diversas gera¢cdes com as tecnologias, criando tanto
um vinculo como uma dependéncia cada vez mais acentuada, pois ja ndo mais visualizamos

as extensdes, ou como afirma McLuhan:

[...] A necessidade de ampliar a capacidade humana para lidar com varios ambientes
da lugar a essas extensdes tanto de ferramenta quanto de mobiliario. Essa amplia¢do
de nossa capacidade, espécie deificacdo do homem, eu a defino como tecnologia.
(MCLUHAN, 2005, p.90)

Em um formato da méquina como sendo a extengdo provoca uma fracdo de pensamento que

projeta a mente de cada pessoa para uma outra realidade.

Dessa forma, caminhamos pelos vértices homem e maquina dessa proposta,
considerando a fala de Kerckove (2009) sobre a nossa relagdo com as méaquinas ou
tecnologias serem eminentemente uma relacdo sensorial. Os passos seguintes nessa
abordagem passam pelo resgate da Cibernética de Wiener (1948), da abordagem de
uma sociedade Dromocratica (VIRILIO, 1996) e do envolvimento High tech®, para
finalmente percorremos uma abordagem empirica na constatacdo de que o ser humano
contemporaneo tal como o Neo em Matrix’, é uma metafora do ser conectado

>(HALL, 2004, p. 12)
® (NAISBITT, 1999, p. 21)
" Filme dos irmaos Andrew Paul e Laurence Wachowski
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neuralmente de forma a eliminar a dualidade entre software e hardware, ou a
constatagdo do homem que virou harddrive.
Esta relagdo do homem com a méquina avancou na sociologia humana, desde a sua
“descoberta” na cibernética de Wiener (1948), até os dias de hoje, sendo essencial o
conhecimento das caracteristicas dessa relacgao.
A compreensdo dos fenbmenos que compde a denominada cibercultura implica no
reconhecimento do pés-modernismo e na cibernética, afinal, sua lIdgica esta voltada
para as relagfes “homem-méaquina”. Wiener (1948) estudou as fun¢fes de controle e
de processamento de informacdes semelhantes em maquinas e seres vivos, que sdo, de
fato, equivalentes e redutiveis aos mesmos modelos das leis matematicas.
Cabe ainda ressaltar que, em certos sentidos, todos os sistemas de comunicacdo
terminam por maquinas, mas os sistemas de linguagens comuns se findam em um tipo
especial de maquina conhecido como ser humano.
Para os fatores relacionados ao meio, o sujeito também sofre mudancas dentro da era
conhecida como dromocracia cibercultural (TRIVINHO, 2007), orientando-se dia
ap6s dia pelo ciberdarwinismo, fundamentado na teoria da evolucdo natural
darwinista, na qual a regra de selecdo natural se origina da idéia de que a competicao
era a Unica forca diretriz da evolugdo, essa mesma forca orienta o mundo
cibercultural, ou seja, quem manda é quem detém tecnologia (hardware e software).
Assim, para o individuo se classificar como um dromoapto (TRIVINHO, 2007, p.
103) deve possuir:

a) Objeto infotecnolégico (hardware);

b) Produtos Ciberculturais compativeis (softwares);

c) Status irrestrito de usuarios em rede;

d) Capital cognitivo necessario para operar os trés fatores;

e) Capacidade geral (sobretudo econdmica) de acompanhamento regular das
reciclagens estruturais dos objetos.
Os conceitos sejam eles da capacidade, da mensagem e/ou da era, representados pela
pos-modernidade, tém o seu modus operandi e torna a vida no mundo da dromocracia
cibercultural um emaranhado de a¢cBes em um ambiente fisico e ndo signico. Na forca
de maior grandeza entendida como “glocal” que se baseia em “lugar” (ndo fisico e
atemporal), o entendimento das atitudes e reacbes das pessoas geram iniciativas, as
quais, por se terem originado de um ambiente dromocratico, carregam o DNA da
“velocidade”. (MARQUESI; 2008)

Sob essa Otica, o computador e a internet podem ser considerados inovacgdes que
suscitardo discussdes relevantes para o desenvolvimento, a aprendizagem e o conhecimento.
Vale a pena ressaltar que esses acontecimentos sé ocorrem se houver uma efetiva interacdo da
pessoa com a maquina. Isto é, a partir do momento em que as pessoas percebem essas duas
tecnologias (computador e internet) como meios de aprendizagem, e ndo como fins de um
objeto estatico e sem motivacdo, que elas sdo capazes de empregar o conhecimento em
andlises que poderdo sensibilizar as outras que estdo em seu entorno e, consequentemente, a
sociedade, fazendo com que o ambiente seja modificado e percebido diferentemente por seus

membros.
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2.4 O Homem, a rede e suas mediagdes

Durante muito tempo 0 homem, vivam em redes porém as nossas redes humanas, aquelas
do bairro quando alguém faz algo diferente todas as pessoas comentam. O que sempre deve
nos preocupar ¢ a mediagdo aquela que lhe contempla com a compreensdo ou ndao de uma

comunicagéo.

As mediacbes entre homem e maquina, sdo definidas como vinculacBes entre
comunicacdo e cultura, lembrando aqui Barbero (1987): é necesséario privilegiar as
mediaces proprias, enfatizando-se a posi¢do da cultura e do cotidiano. H& um
rompimento com as andlises apocalipticas que véem o receptor indefeso e apatico
diante do poder indefensavel da midia massiva, a qual muitas vezes é apresentada
como constituindo uma esfera distinta da cultura. Por essa via é possivel restabelecer
0 bom senso de que, se 0s receptores ndo puderem mais ser considerados como
meramente guiados pelas indastrias culturais, a sociedade ndo sera s6 midia, ou seja,
havera muitos dados a serem observados na formacao das mediacdes.

O conjunto de mediac¢Bes € um ordenador de apropriacfes distintas da recepcao. Ele
condiciona se o receptor vera ou ndo um determinado produto midiatico ou um fato
social. Cada mediagdo estrutura a recepcdo. Entretanto, a representacdo da sociedade
homogeneizada ndo corresponde a verdade, ja que as mediacfes dos receptores sdo
diferentes entre si.

O que ocorre é que grupos com caracteristicas similares possuem mediagOes
semelhantes e, portanto, apresentam visdes assemelhadas. No entanto, quando
falamos em mediagdo em um universo paralelo como o ciberespago as formas e
estratégias de mediagdes sdo outras. (GALINDO; MARQUESI, 2013)

As estratégias digitais transpassam as estratégias de A-mediacdo, Re-mediacdo e
Hipermediacdo. A A-mediagdo atuaria em ambientes de realidade virtual, de construgédo de

graficos 3D e nas interfaces gréaficas, tentando tornar essas tecnologias as mais

“transparentes” possiveis. Assim:

A “transparéncia” no ciberespaco se relaciona com o usudrio que pode ser alcancada
por meio da a-mediagdo, um sintoma que reafirma a conviccdo de que vivemos um
momento Unico em nossa relacdo com 0s meios de comunicagdo, ao acreditarmos que
a tecnologia digital ja pode se colocar além dos processos de media¢do. (BOLTER e
GRUSIN, 2000, p. 24).

Contudo, as mediacgdes passam pela cotidianidade familiar, pela temporalidade social
e pela competéncia cultural. O cotidiano € o lugar para abordar o processo de recepcao, pois é

no espaco de suas préaticas que se encontram desde a relagdo com o proprio corpo até o uso do



70

tempo.? Por isso, o cotidiano como lugar de mediac&o do real momento que ocorre a recepGao
vivenciada pelas pessoas e que 0 sujeito se mostra como verdadeiramente é. (BARBEIRO,
1987)

A cotidianidade familiar seria o lugar onde os individuos se confrontam como pessoas
e encontram alguma possibilidade de manifestarem suas ansias e frustragcdes. Outro lugar de
mediacdo é a temporalidade social, que se refere a especificidade do tempo do cotidiano,
contrariamente ao produtivo. “O tempo de que ¢ feita a cotidianidade € repetitivo, ao passo
que o tempo valorizado pelo capital, o produtivo, é aquele que se mede, que corre [...]”
(BARBEIRO, 1967, pg. 263)

Hoje a tbnica de atuacdo de redes sociais virtuais e midias sociais interativas se
transformou na sobrevivéncia e na experiéncia do homem contemporaneo no mundo
cibercultural e quando o homem ndo usa deste artificio se transforma em analfabeto e/ou
invisivel para 0 mundo real e digital, um corpo no espaco “sem eira nem beira” e préximo a

uma exclusdo semelhante a morte.

2.5 O Homem que virou Hardware

Os Prosumers sdo consumidores que intervém no processo de producdo de produtos,
significados e identidades cunhado por Alvin Toffler em 1980.

Logicamente estamos diante de um paradoxo, onde o comunicar ganha novas
dimensoes e a propria tecnologia invade e envolve a realidade com quase nenhuma resisténcia
dos atores tecnossociais.(GALINDO; MARQUESI, 2012, p.08)

Portanto, as relacGes e tensdes presentes no tridngulo constituido pelos vértices
homem, méaquina e redes sociais, apontam para uma mudanca comportamental tal como
descrita por Kerckhove (2009, p. 19) em sua tecnopsicologia, pois o resultante aqui sao as
condicdes psicologicas dos atores sociais vivendo em meio a este tridngulo.

Neste trindmio o conceito de tribos ou a chamada Aldeia Global, mencionando aqui as
rede sociais, citada anteriormente, nos remete a um composto de caracteristicas que
demandam atencdo. A constituicdo dos microgrupos se faz a partir do sentimento de pertenca
baseado em uma ética no quadro de uma rede de comunicag&o.

Nas caracteristicas da rede o tribalismo defendido por Maffesoli (2006, p. 11) é

efémero e se organiza conforme as ocasides e entdo este se esgota na agéo. Isto explica
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porque a grande mobilizagdo em torno de um assunto mobiliza pessoas devido ao sentimento

de solidariedade.

Neste mundo de aldeias globais somos cada vez mais dromoaptos e estamos
constatando a todo tempo um agir e falar através das maquinas, e a nossa dependéncia
se confirma a cada momento, até quando escolnemos um hotel ou pousada na praia ou
no campo e perguntamos se la tem conexdo e se a banda é larga. (GALINDO, 2013)

Além disso, a compreensdo do comportamento dos prosumers pode dar numerosas e
uteis informacgdes para uma maior compreensdo das novas tendéncias no comportamento do
consumidor e praticas de marketing, ao mesmo tempo em que sofrem da maquinodependéncia
ja cunhada por Mac Luhan, pois a maquina transforma o ser humano e constrdi uma outra
maquina mais poderosa gque a propria mente humana.

O relacionamento entre o individuo e a imagem se compde de uma interface
necessaria, por causa da virtualidade desta, permitindo que o observador controle seu
comportamento. Existem, no entanto, a imagem e o observador em movimento, o qual
desenvolve a fusdo da imagem interativa usando o computador como meio necessario e

essencial para a criacdo dessa realidade imagética.

A realidade relativa ao observador e & maquina modifica a percepc¢éo, simula a vida e
constroi a realidade, abalando o status do sujeito e intensificando o paradoxo na
navegacgdo — paradoxo cibercultural dromocratico - desse modo, vivencia-se outro tipo
de relacionamento entre imagem e sujeito, criando o ambiente virtual multiusuario.
(MARQUESI, 2008)

As mudancas tecnologicas ndo se restringem aos limites do desenvolvimento
econdmico, e seriam responsaveis por modificagdes sociais tdo agudas que redefinem as
relacGes entre géneros, grupos familiares e a biografia dos individuos.

O conceito compreende uma interacdo dialética entre tecnologia e sociedade, na qual a
importancia da tecnologia reside em incorporar a sociedade, mas esta longe de determina-la,
e, por sua vez, a sociedade utiliza a inovacdo tecnoldgica, mas ndo a determina. Nessa
perspectiva, o Estado assume o papel fundamental de desenvolver ou paralisar a evolucdo
tecnoldgica, e, mesmo sem determina-la, pode estimula-la ou frea-la.

E uma interpretagdo que pressupde um rejuvenescimento do capitalismo a partir do
informacionalismo e, portanto, cré que a auséncia da tecnologia de informacdo teria limitado

a realidade do préprio capitalismo.



72

Baudrillard defende que o consumo néo é de objetos, e sim de signos que obedecem a
uma logica propria, de modo que o0s objetos consumidos deixam totalmente de estar em
conexdo com qualquer funcdo ou necessidade definida. A mercadoria apresenta-se envolta por
caracteristicas de conforto e bem-estar, passando a dominar o homem, retira-lhe as questfes
existenciais para transformé-las em relacGes associativas e opressivas de signos-objetos,

fazendo com que o ter seja mais importante que o ser.

E o seguinte o principio da analise: nunca se consome o objeto em si (no seu valor de
uso) — os objetos (no sentido lato) manipulam-se sempre como signos que distinguem
o individuo, quer filiando-o no proprio grupo tomado como referéncia ideal, quer
demarcando-o do respectivo grupo por referéncia a um grupo de estatuto superior
(BAUDRILLARD, 2007, p. 60).

Pesquisamos a relagdo das marcas e a forma de comunica¢do com seus consumidores,
investigamos o ambiente mediado cibercultural como um fator que influencia as atividades
sociais.” Abordamos a interferéncia de conteldos gerados por consumidores no
relacionamento com as marcas no estudo em andamento intitulado - O contetdo gerado pelo
consumidor: reflexdes sobre sua apropriacio pela Comunicacéo Corporativa.™

Nos estudos feitos com blogs usando a metodologia de netnografia, os fatores que se
entrelacam a construgdo de uma marca se demonstram ser da origem do relacionamento com
seus grupos de influenciadores e consumidores. Cada vez mais a netnografia defendida se
demonstra eficaz para uma nova narrativa transmidiatica, beneficiando a marca e seus valores.

Pensamos nos conceitos de narrativa transmidia™ para demonstrar o poder das marcas
em redes sociais. A narrativa transmidia, ou narrativa transmidiatica, é aquela que se
desenrola por meio de mdultiplos canais de midia, cada um deles contribuindo de forma
distinta para a compreensdo do universo narrativo.

Bons exemplos de processos transmidiaticos trabalham para atrair multiplas clientelas,
se aproveitando da ldgica econdmica de uma indlstria de entretenimento integrada
horizontalmente com bragos em setores midiaticos diversos e diferenciados. Midias diferentes
atraem nichos de mercado diferentes, e para atrai-los o contetdo permite alterar um pouco o
tom de acordo com a midia.

Porém os componentes perceptuais de uma marca neste processo sao: Imagem do

Usuério, Alma da Marca, Imagem da Marca, Personalidade da Marca e Posicionamento da

°(AITCHISON, 1998)
Y(MONTARDO, 2010)
LIENKINS, 2008)
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Marca'?. Para entendermos e usarmos os diversos recursos para construcdo de marcas em
midias sociais, tomamos a visdo de José Martins como uma forma de anélise e construcdo de
marca.

A vivéncia em uma sociedade fragmentada e composta por silos e agrupamentos
sociais que constroem uma identidade de marca baseada no micropoder, ou seja, no conceito
de forca perante o poder do proximo dentro de um grupo social, isto €, daquele que
entendemos como lider do nosso grupo social. E este lider é o formador de opinido, que
constroi e ou prejudica uma nova forma de comunicagao da marca.

Por uma visdo fundamentalista, Innis trouxe a tona uma nova forma de ver o
relacionamento do homem com a maquina “[...] o grande poder investido em tecnologias e
monopolios de conhecimento para moldar a cultura de comunicagdo”.**(INNIS, 1964, p. 12,
nossa tradugéo)

Neste caso, se torna aplicacdo em cibercultura nas midias sociais quando o humano
mediado pela tecnologia materializa em escrita e ou signos as a¢cdes e movimentos de origem
do humano, repleto de sentido, e transformam um ambiente ou uma marca ja conhecidos em
uma nova forma orgénica e mutante, totalmente disforme da sua origem.

A instituicdo marca se relaciona com o individuo durante toda a sua vida terrena.
Desde a origem dos tempos, o homem identifica algo ou alguma coisa por imagens, signos e
simbolos para a construgdo de uma percepcdo ou o chamado imaginério social. Nesta
construcdo, a imagem da instituicdo marca se apresenta como um facilitador e/ou uma forma
de conexdo entre produtos/servigos junto aos individuos.

Os personagens conhecidos nesta relagdo se envolvem em um ambiente fragmentado e
repleto de estimulos, seja a necessidade de saber que existe algo até possuir um produto para
fazer parte de um grupo social. No entanto, o que constroi e sedimenta a identidade de uma
marca sdo seus diversos relacionamentos e interagdes existentes com seus consumidores na
troca de sentidos humanos mediado pelo ambiente digital. (MARQUESI, 2012)

As interacOes da marca com seus consumidores constroem uma plataforma de
relacionamento entre signo, significado e significancia, que produz um repertério especifico, e
que constrdi ou fortalece os valores essenciais de uma marca, da forma que se aplica e como

se comporta no cotidiano do relacionamento homem e instituicdo marca: “Em um contexto de

2(MARTINS, 1995)
B« ] appreciate the consideracle power invested in communications technologies and monopolies of
knowledge to shape culture” (INNIS, 1964, p.12)
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aceleracdo dos processos sociais e de producéo de hiperoferta de intensificagcdo e saturagdo
dos fluxos de distribuicdo, comunicagdo e semi6ticos™.

O relacionamento das comunidades no ambiente virtual multiusuario se compde de
outros elementos além do poder do corpo e da alma, que se referem a natureza que envolve
uma sociedade pés-moderna. Ou seja, 0 agrupamento social e seus individuos se compdem
hoje de fatores sociais: maquinas, hardwares, softwares, aspectos da natureza e composigdes
sociais que constroem o imaginario social.

Vale notar, com base em Castoriadis (1965, p.78), que “As instituicdes ndo se
reduzem ao simbolico, mas elas s6 podem existir no simbdlico, sdo impossiveis fora de um
simbolico em segundo grau e constituem cada qual sua rede simbdlica”. Desconstruir a razao
e provocar 0 desejo imerso no imaginario social é justamente inventar (e acreditar) a partir
das novas formas de comunicagdo através de midias sociais.

O imaginario utiliza o simbdlico ndo somente para se exprimir, mas para existir e,
inversamente, o simbdlico pressup8e a capacidade imaginéria; é obra de uma imaginagdo
radical, ndo especular, permanente, uma "criacdo incessante e essencialmente indeterminada
(social-historica e psiquica). O que nds chamamos 'realidade’ e 'racionalidade' sdo suas obras"
(CASTORIADIS, 1965, p.8).

Trata-se da capacidade elementar e irredutivel de evocar uma imagem, da faculdade
originaria de afirmar ou se dar, sob a forma de representacdo, uma coisa e uma relacdo que
ndo existe. O imaginario tanto psiquico quanto social, ainda para 0 mesmo autor, depende da
I6gica dos magmas, segundo a qual qualquer que seja o esfor¢o de racionalidade o residuo
inexplicavel permanece um magma, dinamizado por um fluxo incessante de representacdes
concebidas como expressdes de uma imaginacao radical e ndo como reflexo ou cdpia de algo.

O sujeito social em sua persona de consumidor se apresenta em re(acdo), lembrando
aqui Galindo (2013) em texto dentro do livio O Consumidor p6s-moderno uma pessoa
relacional, quando explora e define: “[...] o sujeito social se caracteriza por uma nova
condicdo: o ser humano como midia, evidenciado por Galindo (2012), como 0 sujeito que
comunica-se (on-motion) quando se move, ou (on-time) no instante, ou ainda, (on-line)
guando em rede.”

Outra caracteristica importante neste novo consumidor hoje é que pode:

[...] em qualquer parte, a qualquer momento em qualquer lugar [...] acessar milhdes de
seus mais intimos desconhecidos virtuais” (JAFEE, 2008, p. 32)

Y(COSTA, 20086, p. 57-60)
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Ou seja, a perda da geografia e a conquista da proximidade e do contato continuo e

universal.

“Certamente estamos diante de uma redescoberta do consumidor, isto é, ele é um ser
humano e como tal, ele se relaciona, pois € um ser social e mais ainda, ele fala, ele
comunica.” (GALINDO, 2012, p. 6)

Nesta nova forma de se relacionar este consumidor se torna vil na constru¢do ou na
destruicdo de um imaginario social de uma marca: “A possibilidade de um comportamento
coletivo advém de uma reacédo individual, no entanto, o fruto das interacfes e das mediacoes
discursivas no espaco coletivo desenha e redesenha o self do sujeito social [...]” (GALINDO,
2012, p.9). Dessa forma, o poder estd nas maos do individuo que se torna para 0 grupo,
podendo assim prejudicar ou beneficiar uma marca.

Uma contribuicdo relevante para os estudos de pds-modernidade esta na frase “uma
das mais importantes implicagdes da pés-modernidade é a perda do controle, consisténcia e
previsibilidade que a perspectiva moderna de comunicagdo tinha como certo” (FIRAT,
CHRISTENSEN, 2005, p. 233).

2.6 Espaco Intermedio

Esta transformagdo da comunicagdo da marca é oriunda de um individuo multidio “O
individuo em rede é necessariamente um individuo plural, afinal se consideramos a rede como
um espaco-matriz relacional” (TAGLIAGAMBE, 2009, p. 127).

[...] continuamos chamando de forma tradicional “individuo”, mas que
apropriadamente em virtude das reflexdes realizadas, deveria denominar-se
“multidio”, diante de um processo inicial e significativo de fragmentacdo e
multiplicacdo, seguindo uma estratégia de recomposicdo desses fragmentos e de sua
integracdo de um quadro mais unitario e coerente possivel (TAGLIAGAMBE, 2009,
apud GALINDO, 2012, p. 35).

Importante lembrar que: “N&o sdo os individuos que tem a primazia, mas as suas
relagdes” (MAFFESOLLI, 1996, p.125). E certamente as relagdes se constituem em re (acdes),
(GALINDO, 2012, p. 53) sejam baseadas na velocidade e ou mesmo na constitui¢do. E tudo
isto acontece no espaco intermediério, universo entre o espago publico e o espago privado,
que se entrelagcam e se cruzam cada vez mais, fazendo de nossa vida cotidiana um continuo ir
e vir entre estes polos (TANGLIAGAMBE, 2009).
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O espago intermédio é o momento e lugar que ocorre todos os entrelagamentos
emocionais existentes nas redes sociais virtuais. Um exemplo destes entrelacamentos é a
emocdo que nos estimula a nos relacionar com outro que ndo conhecemos pessoalmente,
entendemos a emogdo neste estudo como sendo experiéncias subjetivas, associadas ao
temperamento, personalidade e motivaco, isto &, consequéncias de alteracdes corporais.™

De acordo a esta teoria de Lange, 0 homem percebe o animal ameacador e reage com
manifestagdes fisicas. Como consequéncia de tal reacdo fisica desprazerosa ele desenvolve
medo. Na teoria de Cannon-Bard, o estimulo ameagador conduz primeiro ao sentimento de
medo, o qual, entdo, causa a reagdo fisica.

Outro fator humano que modifica e altera a percepcédo € a propria percepgao que como
funcdo do cérebro, atribui significado a estimulos sensoriais a partir do repertorio e vivéncias
passadas.®

Para a Psicologia, a percep¢do € o processo ou resultado de se tornar consciente
objetos, relacionamentos e eventos por meio dos sentidos, que inclui atividades como
reconhecer, observar e discriminar. Essas atividades permitem que 0S organismos se
organizem e interpretem os estimulos recebidos em conhecimento significativo.*’

A percepcdo de figura-fundo é a capacidade de distinguir adequadamente objeto e
fundo em uma apresentacdo do campo visual. Comegamos entdo a entender os arquétipos dos
seres humanos, construidos para compreendermos a sua relacdo com as figuras, cores e
muitos outros valores semanticos arquetipicos.

Os arquétipos tém uma grande influéncia no cotidiano dos seres humanos pos-
modernistas e neste estudo vemos 0 arquétipo na visdo de Jung (1953) como sendo uma
espécie de imagem incrustada profundamente no inconsciente coletivo da humanidade,
refletindo-se (projetando-se) em diversos aspectos da vida humana, como sonhos e até mesmo
narrativas.

J& na Filosofia, o termo é usado por fildsofos neoplatdénicos como Plotino (0270), para
designar as ideias como modelos de todas as coisas existentes, segundo a concepgédo de
Platdo. Na filosofia teista, em suas varias vertentes, o termo indica idéias presentes na mente
de Deus. Pela confluéncia entre neoplatonismo e cristianismo, o termo arquétipo chegou a
filosofia cristd, sendo difundido por Agostinho, provavelmente por influéncia dos escritos de

Porfirio, discipulo de Plotino.

YTeoria de James-Lange (LANGE, 1994)
18_ei de Weber-Fechner (FECHNER, 1831)
7 (APA, 2010, p. 695)
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O arquétipo, na Psicologia Analitica, significa a forma imaterial a qual os fenbmenos
psiquicos tendem a se moldar. Jung (1953) usou o termo para se referir as estruturas inatas
que servem de matriz para a expressao e o desenvolvimento da psique, que resultam em uma
percepcao ou sentido.

N&o podemos esquecer do sentimento, pois na sua esséncia altera a percep¢do de uma
sociedade sobre uma marca. Vemos o sentimento pela visdo de Maslow (1966) como sendo a
emocdo que é representada por informagdes que os seres humanos podem sentir como reflexo
bioldgico.

Abraham Maslow, professor de Harvard, comentou que todos os seres humanos
nascem com um senso inato de valores pessoais positivos e negativos. Somos atraidos por
valores pessoais positivos tais como justica, honestidade, verdade, beleza, humor, vigor,
poder (mas ndo poder abusivo), ordem (mas ndo preciosismo ou perfeccionismo), inteligéncia
(mas n&o convencimento ou arrogancia).

Da mesma forma, somos repelidos por injustica, morbidez, feilra, fraqueza, falsidade,
engano, caos etc. Maslow também declara que valores pessoais positivos sdo definiveis
somente em termos de todos os outros valores pessoais positivos - em outras palavras, ndo
podemos maximizar qualquer virtude e deixar que ela contenha quaisquer valores pessoais
negativos sem repulsa e isto se equivale para o relacionamento com a marca.

Por exemplo, a beleza que est4 associada com o engano se torna repulsiva. A justica
associada com a crueldade é repulsiva. Esta capacidade inata de sentir atracdo ou repulsdo € o
fundamento da moralidade - em outras palavras, sentimentos bem entendidos formam a
capacidade interior com a qual nascemos para chegar a0 que pensamos ser bom/mau e
certo/errado.

Buscamos entender no nosso ser humano em redes sociais virtuais, a transformacéo da
percepcao perante uma marca e/ou acdo de comunicagdo em redes sociais virtuais. Com as
mesmas caracteristicas do ser humano de sentimento e percepcdo, durante a evolugéo social,
as culturas sofreram influéncias significativas sobre as atitudes e os relacionamentos que
existem entre meios de comunicagéo e as pessoas.

Desta forma, a possibilidade de construir uma organizagdo social cresceu
exponencialmente permitindo que um acontecimento em uma parte do mundo ganhe projeto
em qualquer parte do globo terrestre. Isto é, se uma acdo negativa perante uma marca se torna
relevante no momento, a mobilizacdo global acontece para dar forga para a mobilizagéo local

e, entdo, surgem as diversas formas de expressdo humanas em midias sociais.
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Em um momento quase que instantdneo podemos perceber que o mundo das redes
sociais aplicado em midias sociais tornou a marca refém das expressdes humanas, sem regra
e/ou mesmo sem “sentido” - aqui sentido significa razdo - levam uma marca do céu ao inferno
em uma fracdo de segundos. O movimento liderado por grupos de individuos denominados
“blogueiros” se tornou um ponto elementar em qualquer agéo e ou relacionamento de uma
marca com o seu ciberconsumidor.

Estes blogueiros vivem 0 movimento ja intitulado por Baudrillard (2007) da sociedade
do consumo, pois nos diz que a logica do consumo provoca algumas ilusdes, a comegar pela
ideia de satisfacdo “real” dos individuos. Os meios “realizadores” das pessoas, sugeridos pelo
consumo, nunca encontram lugar fixo, estdo sempre em “coisas” diferentes e inferiores as
expectativas geradas.

Assim, € possivel que eles déem conta de satisfacbes mais superficiais e ndo de
aspectos profundos da vida humana, como muitas vezes propdem. Por outro lado, a busca
pela distin¢do social por meio do consumo é outro engano, segundo o autor.

Nesta sociedade do consumo, ndo esquecemos que por tras do consumidor se acredita
ter um outro individuo, lembrado aqui por Chetochine (2006, p. 34) como sendo o Homo
Cliens ou ainda 0 Homo Comparator (o comprador, o adquiridor), estes formatos ou perfis de
“eus” se apresentam da sua forma mais poderosa de consumo, ou influéncia, como sendo a
altima linha entre o ter e 0 ndo ter, mas influenciar.

Para Chetochine, o Homo consomation é “aquele que utiliza o produto ou o
servico”(CHETOCHINE, 2006, p. 55) e o Homo cliens, ou o comprador, é “aquele que
compra para si mesmo, para a familia, ou para os amigos” (CHETOCHINE, 2006, p. 72). E
nesta constante mutacdo dos “eus” que as pessoas também sofrem o impacto dos seus
comportamentos, sejam eles do consumo propriamente dito ou nao.

O self *também participa dos eus, e é composto pela ciéncia do comportamento. Ele é
visto como as posses do consumidor, uso do meio para fortalecer os seus eus e compreender
guem séo eles. Entendemos que, partindo do significado que os consumidores dao para os
seus bens, o chamado self € tudo aquilo que envolve a vida da pessoa, roupas até lugares em
que frequenta, ou seja, tudo que transmite sobre o individuo, inclusive dos seus sentidos (vale
lembrar aqui quando um ou outro personagem da sociedade se fotografa e “posta” em redes

sociais virtuais para conseguir a exposicao que tanto deseja).

8(SHERRY, 2012),
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Lembramos Badrillard (1979) quando, ao discutir sobre a sociedade de consumo, fala
que para consumir devemos nao somente comprar, mas possuir e até descartar produtos. Isto
sim que nos diferencia, este € o poder que representa para a sociedade em que vivenciamos.
Se as atitudes do consumidor demonstram como devemos aborda-lo, o cliente s6 € abordado
por aquilo que ele faz, propriamente dito, isto sim é o comportamento que é usado dentro da
sociedade do consumo.

O que mais importa para a marca em uma sociedade de consumo € entender e avaliar
as opinides e as atitudes dos consumidores, entrelagcados com fatores que levardo a reputacéo
e/ou o valor de uma marca para 0 sucesso.

Levando em consideragéo este ponto, entendemos que a relagdo da marca, do homem
e das redes/midias sociais, passa por um grande desafio que necessita estudos para o dominio
desta relacdo. Neste sentido, a relacdo das marcas com as midias sociais sofre um impacto de
avaliacdo e concepgéo transformando a relagcdo das marcas com o meio, quase que uma
relacdo de membrana supersensivel a ser rompida a qualquer momento por um simples trocar
de rota do vento da tarde.

O uso das redes sociais virtuais como midias sociais cria o simulacro do objeto, torna
e enfraquece o poder principal da rede, que sdo justamente o conceito de “grupos”, que se
unem com um objetivo, e hoje se transformam em um canal de interesses econdmicos, de
forma a ser uma midia atual que apresenta e tenta convencer sobre uma determinada marca, e
ndo mais convive em grupo e debate sobre um tema.

Esta descaracterizagdo tem como reflexo fatores de transformagéo e mutagdo do DNA
da rede para a caracterizacdo de uma midia, tornando o meio ndo mais de duas vias de
comunicagdo. Receptor assimila e responde e emissor assimila e responde, tornando assim
uma relagdo de uma via sO, na qual o emissor informa e o receptor assimila, e quando
responde ndo é ouvido. Uma forma nova de se comunicar que tem seus reflexos demonstrados
a curto e médio prazo como redes sociais virtuais sendo subjugadas, pessoas insatisfeitas
gerando descadastramentos e muitas outras caracteristicas que demonstram insatisfacao.

A transformagéo do conceito de redes sociais para midias sociais provoca uma ruptura
na relacdo humana de grupos criando um artificio de defesa e/ou repressdo, no qual ndo mais
0 humano quer se relacionar, mas sim observar, se relacionando como ele faz com qualquer
outra midia digital. Podemos ter como exemplo a relagdo com banners de portais no qual o

homem é impactado e opta por conhecer mais ou néo.
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Nesta ruptura, os preceitos de redes se descaracterizam e constroem uma relacéo de
incerteza, perdendo o maior poder do meio que seria a segmentacdo e 0 poder de

“engajamento” necessario que as marcas desejam.
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Capitulo I11: Imaginario social da marca e a psicologia das multiddes.

3.1 O ambiente de compra e as suas formas

Durante a construcdo da modernidade, a identidade das marcas atuava sempre
vinculada aos personagens e “atores sociais” que se desenvolveram baseados em publicidade
e/ou em embalagens de produtos; a constru¢cdo de uma marca na sociedade moderna se
preocupava com a comunicagdo de massa.

Naquele momento, MacLuhan (1971) ja trazia a tona a teoria de comunicacdo de
massa como solugdo para a constru¢cdo de marcas na modernidade, era 0 momento de
explosédo e surgimento de uma forga, a marca estava baseada em uma comunicagdo constante
e ciclica, pois com ela a comunicacdo de massa construiria, e até mesmo destruiria marcas.

Com a evolugéo dos meios e das formas de comunicagdo do sujeito, com o mercado e
com a sociedade podemos analisar um tripé: homem, meio e sociedade. Este tripé classificado
se baseava na comunicacéo limitadora de uma so dire¢do, a comunicagdo de massa.

A marca na modernidade passou por trés grandes fases, lembro aqui Andrea Semprini
(2004). Primeiramente, os meios de comunicagdo eram usados pelas marcas para se
desenvolverem em grande escala; ja na segunda fase as marcas buscaram a ampliagdo da sua
area de atuacdo e de aplicacdo para além da esfera do consumo, buscando construir o DNA e
a identidade da marca; enquanto que a terceira fase diz respeito ao novo papel de identidade
cultural conquistado por algumas marcas, isto €, as marcas dominantes conseguem se
instaurar e/ou participar de forma representativa no grupo social que se tornam pertencentes
da sociedade.

Por qualquer forma que possamos analisar, as marcas nunca foram tdo amadas, pois a
existéncia traz a tona uma nova identidade, muitas vezes diferente do que se desejava, mas
alinhada com a nova forma de fazer marca. O poder empossado das marcas durante a
modernidade sempre foi o poder da influéncia, mas limitado aos diversos relacionamentos dos
seus atores, que amplificam ou mesmo minimizam a constru¢do de uma identidade. Atores
aqui classificados como homens, maquinas, imaginario, simbolos, semidtica ou mesmo
sociedade. Sdo atores que influenciam a construgdo de uma marca, ou ainda a sua derrocada.

Estes novos “atores sociais” séo vitais para a construcdo de uma marca e dos reflexos

que esta sofre nos relacionamentos em redes sociais virtuais. Seja recebendo elogios na forma
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de novos relacionamentos, ou mesmo recebendo criticas na forma de descadastramentos do
botéo curtir do Facebook.

A forma tradicional de fazer comunicacdo sé provoca a insatisfagdo com as marcas,
que usam o modelo antigo de comunicagdo de massa, provocando assim ruidos na
comunicagéo e no engajamento da marca perante o consumidor.

No momento do conflito no qual a marca ndo mais entende a relacdo com seus
consumidores, surgem 0s movimentos de origem da p6s-modernidade, um ambiente para que
a marca se torne a forga motora do desenvolvimento econdémico e social. Surge entdo a
desmaterializacdo do consumo, ou seja, a falta de sustentacdo do consumo, levando ao
consumo de produtos menos densos; consumo de produtos mais leves, de consisténcia liquida
ou semiliquida; buscando com isto a for¢a de uma identidade da marca preponderante na
realidade existente em cada sociedade e individuo que admira a marca em questdo em um
mundo veloz.

Na visdo de Semprini (2004, p. 56) o pds-modernismo também é visto como 0 espago

social p6s-moderno, composto de: consumo, economia, comunicagdo e a marca ao centro

Figura 1: Os trés motores da Idgica de marca

& - .

Fonte: Semprini, 2004, pg 56

Quando ele nos traz 0 consumo pés-moderno, ele demonstra cinco dimensoes:
- Individualismo, caracterizado por uma industria fragmentada e ofertas

diversificadas para uma vida no individual para o individualismo;
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- Corpo, a caracteristica com enfoque ao corpo saudavel e sempre mantendo a forma
escultural;
- Imaterial, a generalizacdo dos produtos levam os individuos darem mais atencéo
aos aspectos imateriais;
- Mobilidade, 0 homem em movimento e sua for¢a motora;
- Imaginério, é o imaginario que uma marca traz ou trouxe para a nossa sociedade
de consumo em midia sociais virtuais.
Podemos ver as grandes diferencas em modernidade e pds-modernidade latente no grafico a
seqguir:

Tabela 2: Tabela de Consumo Moderno e P6s-Moderno

CAERTR N M AN,

%

.Q. ;..Q..“

-n . 2T

"S.'ﬁ e

are b v
AL
.... »

Fonte: SEMPRINI, 2004, p.56

O consumo cada vez mais veloz também constréi novas formas e novas identidades
conforme 0 meio existente, porém atribui novas caracteristicas devido ao ambiente e as
pessoas.

Cada vez mais, 0s produtos e servigos fazem parte do imaginario que os consumidores
colocam no lugar das caracteristicas proprias do produto ou servico: “A marca €, de certa
forma, a instancia que fornece um contexto doado de sentido a uma experiéncia ou a um
imaginario que, sozinhos, tenderiam a ser imprecisos ou muito abstratos.” (SEMPRINI, 2004,
p.47)
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O imaginério social aqui classificado é aquele de Castoriadis (1965): um imaginario
que se baseia no ser humano. A sociedade que desde o seu surgimento traz a tona 0s seus
diversos avancos e transformac@es, sejam eles de carater do individuo e/ou do grupo, mas
todas as transformacodes da sociedade sempre reguladas pelos diversos fatores humanos.

Outro fator humano importante para o imaginario social € a percepgdo, que
entendemos como sendo um processo bioldgico, cerebral, mental e de memoria.
Consideramos que outros aspectos influenciam na interpretacdo das diversas informacoes, ou
seja, uma visdo de que a percepcdo é uma funcdo do cérebro que atribui significado a
estimulos sensoriais a partir do repertorio e vivéncias passadas.

A lei de Bouguer-Weber “estipulava que o limiar sensorial (a menor diferenca
perceptivel entre dois valores de um estimulo) aumenta linearmente com o valor do estimulo
de referéncia. As pessoas percebem intervalos iguais®®, quando suas frequéncias variam
exponencialmente. Por exemplo, a relacdo entre as frequéncias de 220 Hz e 440 Hz é
percebida como um intervalo de uma oitava. A relacdo entre 440 Hz e 880 Hz é percebida
como um intervalo igual de uma oitava, mesmo que a distancia real entre as frequéncias ndo
seja igual. Relagdes semelhantes se aplicam a percep¢do de intensidade sonora, intensidade
luminosa, cores e diversos outros aspectos da percepcao.

A percepgdo construida oriunda dos diversos fatores semanticos, sejam da semioética
discursiva, da narrativa ou da semidtica plastica, ou ainda sejam cores, objetos, mitos ou
pessoas, constroem uma imagem arquetipica que sofre grande influéncia no cotidiano dos
seres humanos.

Neste estudo vemos o0 arquétipo na visdo de Jung (2008) como sendo uma espécie de
imagem incrustada profundamente no inconsciente coletivo da humanidade, refletindo-se
(projetando-se) em diversos aspectos da vida humana, como sonhos e até mesmo narrativas de
marcas construindo o imaginario social.

Na Filosofia, o termo é usado por filésofos neoplatonicos, como Plotino(205 d.C.),
para designar como modelos de todas as coisas existentes, segundo a concepcdo de Platdo. Na
filosofia teista, em suas varias vertentes, o termo indica ideias presentes na mente de Deus.

Pela confluéncia entre neoplatonismo e cristianismo, o termo arquétipo chegou a
filosofia cristd, sendo difundido por Agostinho, provavelmente por influéncia dos escritos de

Porfirio, discipulo de Plotino.

Y(BOUGUER, 1760) e (WEBER, 1831)
“(FECHNER, 1860)
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Para analisarmos as percepcdes e os fatores que criam as fragilidades das marcas em
midias sociais 0 entendimento passa pelas percep¢des dos homens na visdo da sociologia,
psicanalise e na psicologia social, seguindo os conceitos de Maslow (1964), ndo perdendo de
vista a construgdo dos arquétipos pelas percep¢des humanas. Podemos ver o estudo de José
Martins (1999) sobre os 26 arquétipos da sociedade pds-moderna. Ao todo sdo 26 tipos e 100
facetas®, classifica em quatro grupos arquetipicos:

Grupo 4: Universo Espiritual > Natureza das coisas

Grupo 3: Universo Psiquico > Conceitual x Psiquico

Grupo 2: Universo Conceitual > Fisico x Funcional

Grupo 1: Universo Fisico > Concreto

E classifica em grupo de arquétipos:

*  Fluxo de energia

* Ludico

* Raiz

e Instinto de posse
* Guerreiro

» Socializagéo

» Cenas do cotidiano
* Formalizagéo

* Racional

* Grande meta

*  Autoestima

e Rebelde
e Intimo
e I'mastar

e Equilibrio estético

» Exaltaclo dos sentidos
» Jogo do poder

» Busca do inconsciente
* Idealismo

e Expansdo

*  Expressdo

» Lider visionario

e Tribo-global

» Sentimento cosmico

» Sensibilidade

» Forc¢a de unido da humanidade

2L (MARTINS, 1999, p. 185- 195)
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Entendemos a forma como as pessoas sintetizam o sentimento e o aprendizado
oriundos da linguagem, e que constroem o aprendizado na experiéncia com O processo
durante a construcdo das percepcdes.?

James-Lange (1994) ao falar sobre a emocdo e o sentimento humano, conceitos
supracitados, nos lembram que esses sentimentos construirdo novos Mitos, Imaginarios
Sociais e Arquétipos, para uma nova forma de comunicac&o.

Na construgdo dos mitos e do imaginario social usam-se os conceitos de Castoriadis
(1965), aquele imaginério social que é relacionado a forma como os individuos e 0s grupos
sociais se constituem e as imagens que eles tém do mundo, dos objetos e dos seres que
compdem este mundo.

Para entender a identidade precisamos entender o outro. Toda a sociedade tem uma
representacdo de si mesma como “alguma coisa” que a representa e esta representacdo cria
vinculos e liga-se ao sentimento de se querer e se amar.

O que mantém uma sociedade coesa sdo as suas instituicbes com suas normas, valores,
linguagem, instrumentos, procedimentos e métodos de fazer frente as coisas em geral.
Producdo e reproducdo da instituigéo séo processos originados de fragmentos complementares
que sdo as pessoas, e estas pessoas aprendem as normas e sdo obrigados a reproduzir a
instituicdo.

A instituicdo do grupo social (redes sociais) é que determina o que é ou ndo real, o que
tem sentido ou ndo, e isto faz o grupo social ter um sistema préprio de interpretacdo do
mundo, ou seja, do seu préprio “mundo” no mundo. O principal atributo de composi¢do de
uma institui¢do pertencente a uma sociedade com o magma social é o mito.

Com uma visdo um pouco diferenciada, Gilbert Durand (1989) defende que imagens
sdo expressdes simbdlicas e, como tal, sdo signos em que significante e significado sdo
homogéneos no seio de um dinamismo organizador. Mas ele descarta signos e emblemas,
ilustracbes e representacdes esquematicas, e entdo desenvolve e relaciona: esquemas,
arquétipos simbolos, imagens e mitos.

Os arquetipos ligam-se a imagens muito diferenciadas pelas culturas e nas quais varios
esquemas se vém imbricar, dai os simbolos serem ricos em sentidos diferentes. De forma
complementar, Roland Barthes (1989) pensando em uma critica ideoldgica a cultura de massa

realizou um trabalho de depuracdo dos mitos, chamando atencdo para os significados ocultos

22 (VYGOTSKY, 1988).
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que consumimos nos diferentes discursos dos formadores de opinido ou mesmo de uma
marca.

Segundo o autor, qualquer coisa na vida social tem significado. Para se tornar um mito
basta se sobrepor ao sistema semiolégico prévio (denotativo) um segundo nivel de
significacdo (conotativo). Denotacdo é a objetividade conferida pela arbitrariedade da relacdo
significante-significado. Conotacéo, por ser dependente dos fatores da denotagéo, levaria

sempre a uma situacao de deformagéo dos significados.

[...] A mitologia tenta recuperar, sob as inocéncias da vida relacional mais ingénua, a
profunda alienacdo que essas inocéncias tém por funcdo camuflar. Esse desvendar de
uma alienacédo é, portanto, um ato politico: baseada numa concepcéo responsavel de
linguagem, a mitologia postula, deste modo, a liberdade dessa linguagem
(BARTHES, 1989, p.175-176).

O relacionamento das comunidades no ambiente virtual multiusuario se compde de
outros elementos, que se referem a natureza que envolve uma sociedade pds-moderna
mitolégica. Ou seja, 0 agrupamento social e seus individuos se compdem hoje de fatores
sociais, maquinas, hardwares, softwares, aspectos da natureza e composigdes sociais que
constroem o imaginario social.

Vale notar, com base em Castoriadis (1965, p. 142), que “As instituicdes néo se
reduzem ao simbolico, mas elas s6 podem existir no simbdlico, sdo impossiveis fora de um
simbolico em segundo grau e constituem cada qual sua rede simbdlica”. Desconstruir a razao
e provocar o desejo imerso no imaginario social é justamente inventar (e acreditar) a partir

dos novos sentidos.

[...] n6s falamos de imaginario quando queremos falar de algo inventado, ou quer se
trate de uma invencao 'absoluta’ (uma historia onde todas as pec¢as sdo imaginadas) ou
de um deslizamento, ou de um deslocamento de sentido, onde simbolos ja disponiveis
sdo investidos de outras significacBes distintas de suas significacBes 'normais' ou
candnicas. Nos dois casos, fica claro que o imaginario se separa do real, que ele
pretende se colocar em seu lugar (uma mentira) ou que ele ndo o pretende (um
romance). (CASTORIADIS, 1965, p.65).

O imaginario utiliza o simbdlico ndo somente para se exprimir, mas para existir e,
inversamente, o simbdlico pressup8e a capacidade imaginéria; é obra de uma imaginagdo

radical, ndo especular, permanente, uma "criacdo incessante e essencialmente indeterminada
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(social-historica e psiquica). O que nds chamamos de 'realidade’ e 'racionalidade’ sdo suas
obras" (CASTORIADIS, 1965, p.8).

Trata-se da capacidade elementar e irredutivel de evocar uma imagem, da faculdade
originaria de afirmar ou se dar, sob a forma de representacdo, uma coisa e uma relacdo que
ndo existe. O imaginario tanto psiquico quanto social ainda para 0 mesmo autor depende da
I6gica dos magmas, segundo a qual qualquer que seja o esfor¢o de racionalidade, o residuo
inexplicavel permanece um magma, dinamizado por um fluxo incessante de representagdes,
concebidas como expressdes de uma imaginacao radical, e ndo como reflexo ou copia de algo.

Dessa forma, o imaginario é o total como expressdo de um todo na sua singularidade
imaginante e é por esse motivo que separa e unifica ao mesmo tempo. O real fragmentado,
levado pelo fluxo do imaginério, s6 pode ser reconhecido cientificamente por intermédio de
conceitos e de teorias disjuntivas, ou através de simbolismos religiosos que se amparam em
uma de suas supostas coeréncias em detrimento de todas as outras. No seu ponto de juncédo a
deriva imaginério-real desemboca no fechamento psicético, separacdo radical de uma visao.
(MARQUESI, 2012)

O tdo almejado desencantamento do mundo ou a existéncia de um mito parecem ter
conduzido a uma crise das sociedades ocidentais, a qual repercute nas significacOes
imaginérias sociais, "que ja ndo fornecem aos individuos normas, valores, referéncias e
motivacdes, que lhes permitam fazer funcionar a sociedade e manté-los, bem ou mal, em
algum 'equilibrio’ existencial" (CASTORIADIS, 1965, p. 21).

Em contraponto a Baudrillard, Lipovetsky (2009) em O império do efémero, investe
na superioridade das necessidades das pessoas e, diante da multiplicidade de escolhas hoje
existentes, acredita na autonomia dos sujeitos perante seus gostos e necessidades.

Na obra Para uma critica da economia politica do signo, publicada por Baudrillard
em Paris, em 1972, o autor desenvolve sua teoria com base na concepgdo signica dos objetos
de consumo, o0s quais denominam objetos-signo e os define como lugares de trabalho
simbolico. Eles procuram constituir uma moral do consumo, fundamentada em valores
“sociais”, como o ter, a ostentacdo e a distin¢do, e se renovam, sustentados pelos mesmos
valores. A necessidade de acompanhar as mudancas dos objetos-signo, cada vez mais
efémeras € transmitida aos individuos como o meio para alcangar sua realizagdo, mas que, na

verdade, é apenas substituida por outros objetos, por outras ilusdes.
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Sendo assim, a relacdo das marcas com as midias sociais sofre um impacto de
avaliagdo e concepcdo transformando a relagdo das marcas com 0 meio quase que numa
relacéo sensivel.

Podemos ver em alguns casos existentes que a relacdo de marcas internacionais e até
nacionais se tornam uma via de mao Unica para troca de informacao e o respeito mutuo, e ndo
existem mais sem o uso do meio como midia. E, cada vez mais, vemos micromarcas
especializadas em um determinado setor, que geralmente divulgam boca a boca e utilizam um
site como referéncia para a sua comercializagdo, a nossa rede social. Esta é uma caracteristica
muito peculiar no desenvolvimento de marcas na sociedade pds-moderna.

Para conseguir este engajamento, o entendimento da influéncia da méaquina sobre o ser
humano é importante para o desenvolvimento do entendimento dos reflexos do imaginario
social da marca. Em um movimento pds-moderno caracterizado pelo processo social em
constante mutagdo, com os seres humanos vivendo momentos de constantes transformacdes, a
esfera do que é comunicacdo de massa e a comunicacdo digital interativa se fundem e
constroem uma nova comunicacao que esta por ser hibrida e em constante mutacéo, de duas
vias, e com a influéncia do consciente ou inconsciente da midia social on-line. Esta nova
forma de comunicacdo privilegia o relacionamento entre marca e 0 homem, mediados por um

canal mecanico e de alta velocidade, a internet.

O sujeito também sofre mudancas dentro da dromocracia cibercultural
magquinodependente, orientando-se dia apds dia pelo ciberdarwinismo, no qual quem
manda é quem detém tecnologia (hardware e software). (MARQUESI, 2008)

Sob essa Otica, o computador e a internet podem ser considerados inovacgdes que
suscitardo discussdes relevantes para o desenvolvimento, a aprendizagem e o conhecimento.
Vale a pena ressaltar que esses acontecimentos sé ocorrem se houver uma efetiva interacdo da
pessoa com a maquina. Isto é, a partir do momento em que as pessoas percebem essas duas
tecnologias (computador e internet) como meios de aprendizagem, e ndo como fins de um
objeto estatico e sem motivacdo, elas sdo capazes de empregar o conhecimento em andlises
que poderdo sensibilizar as outras que estdo em seu entorno e, consequentemente, a
sociedade, fazendo com que o ambiente seja modificado e percebido diferentemente por seus

membros.
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A mediac&0® oriunda da comunicacdo de massa se transforma e cria uma
nova comunicacao de duas vias, e que, em midias sociais 0 meio permite aos homens
criarem e co-criarem com as marcas e 0s seus produtos. Nesta relacdo homem, meio e
marca, temos que o0s estudos de Barbero (1987) contribuem para o entendimento da
mediacdo originada pelos mediadores da cultura e seus entendimentos das préticas
culturais, representadas por todo e qualquer elemento participante. Uma forma de
comunicacao com fatos que envolvem a recepcao e, por consequéncia, a percepgdo da
realidade.

J& nos estudos de Serrano (1970), que foram origem para Barbero, a mediacéo
é entendida como um fenémeno social contemporaneo e, a0 mesmo tempo, propGe a
mediacdo como modelo de andlise baseado em trés modelos: mediacao institucional,
mediacdo cognitiva e mediagdo estrutural. (MARQUESI, 2008)

Dois fatores importantissimos nesta analise sdo: Cognicdo e Interatividade na

comunicacgdo digital. O primeiro baseia-se na nova forma de cogni¢do que é feita durante o

relacionamento do homem com a marca, mediado tecnologicamente e usando como assunto

uma marca.

Esta nova fase da comunicacdo cria uma nova cognicdo. O pensamento deixa de ser
linear como nas outras midias e passa a ser hipertextual. Isto altera a forma com a qual
o0 Homem se vé& no mundo e a forma como o Homem vé o mundo. A natureza, o
territorio e o contexto agem de modo determinante na nossa constituicdo, no modo
como somos (FELICE, 2009, p. 4).

O segundo é a interatividade que se configura como entendimento dos

relacionamentos existentes. Trazemos o0s estudos do professor Galindo (2002, p. 95), quando

ele define a interatividade como sendo:

[...] uma relacdo com caracteristicas marcadamente interpessoais, ou extremamente
préximas no sentido da percepcéo, envolvimento e troca de papéis com 0 méximo de
interdependéncia entre os participantes, seguramente nada parecido com as relagGes
homens/maquinas (GALINDO, 2002, p.95).

Estes dois fatores permitiram que fizéssemos uma analise aprofundada, pois a

cognicdo e a interatividade trouxeram a luz uma analise de grupos onde o formador de

opinido com sua cognicdo especifica e a interatividade com o grupo permitiu que a marca

fosse impactada por uma comunicacgdo diferente do que a marca propria deseja.

Entendemos esta relagcdo na visdo de Kerckhove (2009) e a psicotecnologia, que nos

permite explicar os reflexos que a maquina provoca, entendendo também como extensdes da

psicologia, da imaginacéo e da consciéncia humana.

*(BARBERO, 1987) e (SERRANO, 1970),



91

Mas temos também que a regra da existéncia transforma o ambiente midiatico,
permitindo conhecer o processo entre homem e maquina, o qual inicialmente limitava a
percepcdo do humano, e ndo levava em consideragdo a forma como o cérebro percebe o
mundo.

Para entender os comportamentos humanos em redes sociais virtuais usamos 0S
conceitos de Castells (2003) para abordar o entendimento do consumidor e da relagdo com a
sociedade e suas marcas nas midias sociais. Ele constroi seu raciocinio partindo da histéria do
forte desenvolvimento das tecnologias a partir da década de 1970 e seus impactos nos
diversos campos das relacbes humanas.

Com este foco entendemos as diversas formas de comportamento dentro do conceito
de capitalismo informacional de Castells (2003), que € baseado nas mudancas provocadas
pelas novas tecnologias de informagdo. Estas mudangas nos levam a perceber, pela teoria de
Castells, uma nova estrutura social que se manifesta de acordo com a diversidade cultural e de
acordo com as instituicdes existentes.

Castells (2003, p. 382) igualmente apresenta sua formulagéo tedrica do que intitula "a
cultura da virtualidade real”, lembrando que as culturas consistem processos de comunicagao
e que, uma vez sendo a comunicacao baseada em sinais, ndo ha separagdo entre "realidade™ e
representacdo simbolica. Isso é importante para destacar que as relagdes humanas, cada vez
mais, se dardo em um ambiente multimidia, cujos impactos ainda estdo por serem estudados.

Um dos impactos é a analise feita no livro Groundswell dos estudos de Charlene Li e
Bernoff (2009) sobre o comportamento dos negdcios nas midias sociais, usamos
principalmente a classificacdo de usuarios apontada por eles, dentro de uma sociedade de

consumo intitulada por Baudrillard (1995), sociedade do consumo.

E o seguinte o principio da anélise: nunca se consome o objeto em si (no seu valor de
uso) — os objetos (no sentido lato) manipulam-se sempre como signos que distinguem
o individuo, quer filiando-o no proprio grupo tomado como referéncia ideal, quer
demarcando-o do respectivo grupo por referéncia a um grupo de estatuto superior
(BAUDRILLARD, 1995, p. 60).

Mais ainda o consumo também estd hoje no relacionamento. Lembro aqui Allan J
Kimmel (2005, p.79): que os“(...) usuarios anunciam do que gostam...”, ou seja, a marca hoje
também se comunica e se relaciona para falar através dos seus chamados “brand lovers”, que
classificamos como amantes da marca. Neste pensamento, a comunidade de influenciadores

se torna propagadora da marca como seu resultado do relacionamento.
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Fatores que tornam estas comunidades potencialmente sdo: “Consciouness of Kind”,
“Rituals and Traditions” and “Community responsability”, estes fatores demonstram o poder
e real forca motora da rede.?

“Consciouness of Kind” é entendido como senso coletivo do que é experiéncia de
identidade da marca com os membros do grupo. Ja “Rituals and Traditions” esta relacionado a
cultura do grupo e os seus rituais no relacionamento com as marcas. E por fim, “Community
responsability” esta relacionado a responsabilidade moral do grupo, que é a responsabilidade
de recomendacéo ou indicacdo de uma marca responsavel dentro do grupo.

As marcas dentro dos grupos construiram estas verdades que demonstram histérias de
um relacionamento entre humanos e marcas, pois a nova forma de construir marca passa por
fatores como demonstra grafico a seguir:

Grafico 1: Social Model Of Brand Creation
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Fonte: KIMMEL, 2005, p.79

Gréfico 2: Computer mediated environment/brand community model

*(MUNIZ and O’GUINN, 2011, p. 78)
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Fonte: KIMMEL, 2005, p.79

Acompanhando todas as caracteristicas do meio surge tambeém o carater imediatista e
mecénico, McLuhan (1971) e Kerckhove (2008) encobrem o desenvolvimento de novas
formas comunicativas, mudando o comportamento passivo, atribuido ao discurso
unidirecional dos meios massivos, para um discurso centrado na proposta da interatividade e
na conexdo entre as diversas comunidades presentes nas redes sociais virtuais. Lembrando
aqui que o professor Kerckhove explora o fenbmeno como sendo psicotecnologias para o pos-
humano, seguindo os preceitos de McLuhan (1971) quando entende que a maquina €
resultado do processo de producdo e acrescenta o maior nivel de automagdo em um processo
especializado.

Aqui estd o encanto das redes sociais virtuais, pois ao participar da rede, mesmo que
ndo atuando de forma ativista e com forte interferéncia nos conteudos disponibilizados, ou
ainda comprometidos pela moral interna de uma dada comunidade, é possivel ser ator,
espectador e sentir-se conectado, ou seja, a invasao do olhar publico sobre os bastidores j& o
faz sentir-se coparticipante.

Entendemos hoje o termo psicotecnologia toda tecnologia, sobretudo a associada a
linguagem, que causa impacto psicolégico no modo humano de pensar e comunicar. Refere-se
as tecnologias que, via linguagem, conectam o individuo com seu exterior.

O termo foi criado por Derrick de Kerckhove (2004), que se baseou no modelo da
biotecnologia e em uma ideia presente no pensamento de Marshall McLuhan, na qual os
meios de comunicagéo séo extensdes do corpo humano. No entanto, psicotecnologia designa
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toda tecnologia de suporte a linguagem que emula, estende ou amplifica o poder da mente
humana. Elas ndo sé prolongam as propriedades de envio e recep¢do da consciéncia, mas
também as penetra e as modifica.

As psicotecnologias permitem, portanto, que a consciéncia seja projetada para o
exterior do ser humano, refor¢cando o que McLuhan (1971) ao notar como as tecnologias sdo
extensdes dos sentidos humanos e também de suas faculdades psicoldgicas, trouxe a
dependéncia da maquina no ambiente de redes sociais e que hoje se tornaram redes sociais
virtuais. Para Kerckhove toda e qualquer forma de conectividade entre as pessoas é uma
psicotecnologia, que auxilia e transforma a relagdo do homem com a méaquina.

Estas psicotecnologias que emulam e transformam remetem a origem do ser humano,
trazido por Maslow quando este defende que o ser humano nasce com o entendimento do que
é positivo e negativo e aliada a psicotecnologia constréi um “quebra cabegas” nos sentidos
natos do homem, transformando e alterando uma forma de sentido baseada na influéncia e na
mediacdo por uma tecnologia que se comunica com o grupo de individuos, e ndo mais a

opinido é de uma pessoa, mas sim de um grupo socialmente influente.

3.2 Os mitos tensionados pelas agdes em redes sociais virtuais.

Apo6s o impacto da primeira Guerra Mundial, com que Freud se preocupou, ele
escreveu em dois ensaios a respeito, um escrito em 1915 e outro em 1922. O psicanalista
procurou mostrar a hipocrisia da sociedade moderna, a coer¢do social funcionando e o caréater
primario das tendéncias agressivas.

A familia ou governo, em conformidade®, o que existe é o controle da liberdade de
acdo. A existéncia da lei mostra a forca dos desejos ocultos, de uma necessidade interna que a
consciéncia desconhece. O carater complexo dos desejos explica a complexidade das
interdigdes sociais.

Ao produzir “Psicologia das massas e o estudo de andlise do eu”, ele estava
abandonando o evolucionismo linear de “Totem e tabu”, e a preocupag¢do com as origens pré-
histdricas cedia lugar a analise contemporanea. Assim, fatores psicol0gicos como 0 excesso
de tendéncias agressivas constitucionais, a coeréncia organizatoria da horda e a posse de
armas decidiram a vitoria. Os vencedores se transformaram em senhores, e 0s vencidos, em

escravos, teoria que exclui o dominio exclusivo dos fatores econdmicos.

BFreud
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Confidente das fantasias e dos desejos do homem aprova o carater repressivo da
sociedade. Ao mesmo tempo em que sugere uma atitude conciliadora dessa sociedade perante
os instintos, admite que seus interesses conflitam com o individuo. Assim, a debilidade,
credulidade e passividade das massas sdo acompanhadas pela aquisicéo de poder pelos lideres
politicos. Segundo ele, por natureza, os homens sdo incapazes de esfor¢o continuo, de um
trabalho regular e planejado, porém sé ele é fonte de independéncia e maturidade.

Nas guerras, as na¢des postulam interesses com “racionalizagdes” de suas paixdes. Por
sua vez, a acdo coletiva representa regressao a barbarie. Assim, o Estado se permite atos que o
individuo jamais faria, e a maior parte das decisdes “herdicas” que toma se da sob o signo do
instinto da morte. O chamado Estado, ou representacdo da massa, torna 0 homem um zumbi
na sua classificacao social e racional, e potencializa a forga da massa e da decisdo, uma arma
que trabalha a favor da sedugdo e do desejo de uma sociedade pds-moderna democréatica
cibercultural.

A psicologia das multiddes, que serviu de ponto de partida para os estudos, aquela
mesma de Le Bom, compreende que a multiddo tem um carater irracional que se caracteriza
pela uniformizacdo dos homens na massa. Nessa Ultima, as capacidades intelectuais se
desintegram, e 0os homens dao livre curso aos seus instintos primitivos, tornando-se facilmente
influenciaveis ndo por argumentos racionais, mas pelo prestigio de um lider que procuram
imitar. O autor postula a priori®® a malignidade da massa, sobretudo quando proclama a
necessidade de um poder que a mantenha sob controle, tornando-se instrumento da corrupgédo
totalitaria.

Freud, por sua vez, trata os fendbmenos de massa como correspondentes a processos
psiquicos que se desenrolam em cada um dos individuos que dela participam. Para o
psicanalista, os homens ndo se fazem massa por simples quantidade, mas sob a acdo de
condicOes sociais especificas, entre as quais se incluem o comportamento do lider ou de outra
figura paterna (“fonte libidinal”) a identificagdo com esse lider, com os simbolos ou com seus
préprios semelhantes.

A teoria freudiana, como mostram supracitados autores, tem consequéncias
socioldgicas profundas que levam a pensar na relacdo entre massa e 0s problemas do poder.
De acordo com a “Dialética do esclarecimento”, (ADORNO, HORKHEIMER,1947) no

capitalismo tardio ndo ha possibilidade de superacdo, visto que as ac¢des transformadoras

2626 ADORNO, HORKHEIMER, 1947),
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estdo paralisadas. No mundo administrado, a razdo instrumental torna-se mais e mais
hegemonica, sufocando qualquer possibilidade de transformacao.

A contrapartida necessaria desse mundo administrado seria justamente a industria
cultural, ou seja, a forma sui generis pela qual a producéo artistica e cultural é organizada (no
contexto das relacdes capitalistas), langada no mercado e por ele consumida. (MARQUESI,
2012)

A atitude do publico que, na opinido dos autores, é calculada, controlada e tabelada,
aparece distribuida nos mapas de pesquisa. Termina por favorecer o sistema da indudstria
cultural, fazendo parte dele. A suposta diversificacdo existente faz com que cada individuo
imagine que esta fazendo uma escolha que corresponde a sua categoria ou seu nivel. Mas essa
hierarquizacéo, de acordo com os frankfurtianos, é falsa, pois o verdadeiro intuito da inddstria
cultural é ndo deixar escapar nenhum consumidor.

No fundo, os produtos ndo apresentam diferencas significativas. Portanto, a producéo
é caracterizada por um esquematismo que a tudo classifica; ao consumidor s6 cabe consumir,
uma vez que a industria cultural s6 se interessa pelo homem como cliente ou empregado e
reduz toda a humanidade a objeto, nivelando e homogeneizando os gostos.

As massas seriam o produto final de toda a sociabilidade e poriam um fim definitivo a
ela. O que elas querem é nos fazer crer que sao o social, quando ao contréario, sdo o lugar da
imploséo do social. “As massas sdo a esfera cada vez mais de onde vem implodir todo o
social e vém devorar-se num processo de simulacdo ininterrupto” (BAUDRILLARD, 1979,
p.72).

Essas massas sdo compostas e entendidas pelos homens na pulsédo que se desenvolve,
a qual “navega” pelos vasos sanguineos neurais e se deposita na sinapse do cerebelo e no
pulsar do coragdo, construindo a expressao humana. Entende-se aqui, a pulsédo freudiana
como conceito fundamental e convencional, indispensavel, ainda que bastante obscuro. Por
outro lado, em fisiologia, a pulsdo é entendida como estimulo-reflexo, teoria segundo a qual
um estimulo vindo de fora para o tecido vivo (da substancia enervada) é descarregado para
fora. Essa agdo tem a finalidade de retirar a substancia causadora do estimulo, ou seja, afasta-
la do @mbito de acéo dele.

Surge entdo a pergunta: Como se compara a “pulséo” a “expressdo humana”? Nada
nos impede de subsumir o conceito de pulsdo no de estimulo: a pulsdo seria um estimulo para
0 psiquico. Entretanto, somos imediatamente avisados para ndo igualarmos pulsdo e estimulo

psiquico. Ha, evidentemente outros estimulos para o psiquico, além dos pulsionais, que sdo 0s
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que se comportam bem mais semelhantemente aos estimulos fisiol6gicos. Se, por exemplo,
uma luz forte incidir sobre o olho, isso ndo serd considerado um estimulo pulsional;
entretanto, a percepcao da secura da garganta ou da acidez do estbmago podera sé-lo.

J& adquirimos material para a diferenciacdo entre o estimulo pulsional e o de outra
ordem, fisioldgico, que age no psiquico. Primeiro: o pulsional ndo provém do mundo externo,
mas sim do interior do proprio organismo. Ele age tendo como pressuposto de que 0s
processos internos sejam as causas organicas das necessidades de sede e de fome, portanto, de
modo diverso no psiquico, e exige outras a¢es para sua remog¢do. Segundo: todo o essencial
para 0 estimulo estd dado se aceitarmos que ele age como um impulso Unico; ele podera,
entdo, ser descarregado por meio de uma Unica agdo. Pode-se colocar como caso tipico a fuga
motora da fonte do estimulo.

Além do mais, a pulsdo ndo age como uma for¢a motora momentanea, mas sim, como
uma forca constante, porque essa influéncia nao é a partir de fora, mas do interior do corpo e
de nada serve fugir dela, pois também pelo sentimento influencia e domina as atitudes dos
grupos pelo conceito de massa.

Cologuemo-nos no ponto de vista de um ser vivo quase totalmente sem ajuda, ainda
desorientado no mundo, e que recebe estimulos em sua substancia nervosa. Esse ser logo
conseguira fazer uma primeira diferenciacdo e obtera uma primeira orientacdo. Ele perceberd,
por um lado, estimulos dos quais podera se livrar através de uma agdo muscular; mas, por
outro lado, também reconheceré estimulos contra os quais tal acdo permanecerd indtil, e que
manterdo seu carater pressionador. Esses Gltimos sdo sinais de um mundo interior, a prova das
caréncias pulsionais. A substancia perceptiva do ser vivo obtera na sua atividade muscular um
ponto de vista para distinguir o “externo” do “interno”.

Considerando-se essa esséncia da pulsdo, qual seja a origem das fontes de estimulo no
interior do organismo e o ser uma forgca constante, € possivel observar dai outra de suas
propriedades: sua resisténcia a agdes de fuga. (MARQUESI, 2012)

Vale notar que, normalmente, ndo apenas invocamos certas convengdes COmo
conceitos fundamentais em nosso material de experiéncia, mas também nos servimos de
varias pressuposicdes complexas, a fim de nos guiarmos na elaboragdo do mundo dos
fendmenos psicoldgicos. A mais importante dessas pressuposi¢ées nos ja indicamos; resta-
nos, ainda, salienta-la explicitamente.

Ela é de natureza bioldgica, trabalha com o conceito de tendéncia (eventualmente de
finalidade) e diz respeito ao fato de que o sistema nervoso é um aparelho que possui a fungao
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de afastar os estimulos recebidos, rebaixa-los 0 méximo possivel, ou — se fosse possivel —
manter-se em geral sem estimulo. N&o objetivemos nada a inadequacdo desta ideia, por
enguanto, e demos ao sistema nervoso a tarefa de, em termos gerais, controlar os estimulos.

Veremos, entdo, o quanto a introducdo das “pulsbes” (de Freud) complica o simples
esquema reflexo fisioldgico. Os estimulos externos impdem somente a tarefa de se esquivar
deles, 0 que acontece mediante movimentos musculares, dos quais um finalmente alcanca o
objetivo e, entdo, torna-se uma disposicdo mais do que orientada, hereditéria.

Os estimulos pulsionais colocam, portanto, exigéncias bem mais elevadas ao sistema
nervoso, induzindo-o a atividades entrelagadas, sobrepostas, que modificam o mundo exterior
de maneira tal que oferecem satisfacdo a fonte interna de estimulo e, sobretudo, forgam tal
sistema a desistir de sua intengdo de elimina-lo, pois eles se ddo em uma torrente continua e
inevitavel.

Se nos voltarmos do lado bioldgico para a consideracdo da vida psiquica, a “pulsdo”
nos aparece como um conceito-limite entre o psiquico e o somatico, um representante
psiquico dos estimulos oriundos do interior do corpo, os quais alcangcam a psique ou uma
medida da exigéncia de trabalho que é imposta ao psiquico em decorréncia de sua conexao
com o corporeo.

Com base nas informagdes acima, podemos agora discutir alguns termos que se ligam
ao conceito de “pulsdo”, como: pressao, meta, objeto e fonte.

A pulsdo é um fragmento de atividade; fala-se com desleixo de pulsGes passivas, mas
ndo se pode visar as pulsées com finalidade passiva. O fim de uma pulsdo é sempre a
satisfacdo, que somente pode ser alcangada ao se suprimir o estado do estimulo na fonte da
pulsdo. A ultima finalidade permanece invaridvel para toda pulsdo e diversos caminhos
conduzem a ela, de modo que podem surgir varias metas proximas ou intermediarias para
uma pulsédo, que se combinam ou se permutam entre Si.

O objeto da pulsdo é aquele do qual a pulsdo pode alcancar sua finalidade. O objetivo
é ser uma parte do préprio corpo. A pulsdo que constrdi e articula o imaginario social das
massas provoca uma vicissitude desregrada e sem sentido, articulando o poder da vida e da
morte, do sucesso ou do fracasso.

Ou seja, as conexdes geram 0 sucesso ou 0 fracasso entre pessoas e maquinas com
objetivo comum das marcas, quando da expansdo da midia de massa para 0 mundo da internet
transformou o universo de redes sociais em midias sociais sofrendo todos os fatores

anteriormente mencionados por Barbero (1987).
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J& Serrano (1981) traz uma visdo diferenciada sobre mediacao “A mediacdo é definida
como uma atividade que impde limites ao que se pode dizer e as maneiras de descrever, por
meio de um sistema de ordenagdo.”?’(SERRANO, p. 76, nossa traducdo). Dessa forma,
Serrano desenvolve modelos de mediacdo que servem como trilhos para o caminho da cultura
mediada estacionando em possibilidades e métodos de analise de mediacdes.

Um ambiente baseado em mediagdo social, no qual a constru¢do da identidade se
origina de um grupo social massivo, e ou mesmo de um Unico individuo denominado
blogueiro, que é identificado em seu grupo como lider e que pode mobilizar a massa, aquela
supracitada, e potencializar o resultado de uma marca e ou mesmo prejudica-lo se for de
interesse unico.

A comunicagdo sobre um determinado assunto ou marca, quando materializado pela
escrita de um cibermediador (chamado blogueiro), se origina nos sentimentos humanos,
lembrando aqui pulsdo de Freud, uma férmula méagica que se torna uma arma poderosa nas
mé&os de pessoas e ou instituicdes (sejam blogueiros, marcas e ou etc.), que a cargo de uma
missdo constroem novas caracteristica para a marca ou prejudicam momentaneamente a
reputacdo de uma marca. Porém com tempo de inicio e fim pré-definidos, pois o préximo
tema a ser discutido na web assume a primeira posicao no ranking das midias sociais em um
prazo bem curto, estamos falando de horas, e a posteriori 0 que prevalece para a marca sao
seus valores ja construidos durante muito tempo. Ou seja, 0 impacto desta comunicagcdo com
interferéncia do formador de opinido é uma forma de atuagdo momentanea que provoca
reflexos na marca, porém, se ndo continuo, se torna inerte aos valores fundamentados da
marca.

Criagdo e co-criacdo de textos, videos e ou artigos sdo documentos perenes que
construidos no momento exato da utilizacdo do sentimento digital interativo constroem um
movimento de comentarios negativos ou positivos,?® na construcdo de marca, que mesmo
temporario, se solidifica e cria um rastro.

A qualguer momento estes documentos sdo encontrados nos sites denominados
“buscadores” tornando cada vez mais complexa a gestdo de uma marca em redes sociais se

ocorreu a existéncia de algum momento negativo perante a marca.

2T «“|_a mediacién se define como la actividad que impone limites a lo que puede ser dicho, y a las maneras de
decirlo, por médio de un sistema de orden.” (SERRANO, p. 76).
%8 (MARTINS, 1995, p. 84)
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Neste universo de sentimentos e emocdes digitais, o homem atual se tornou
expectador (interativo) e produtor de conteido, exponenciando a sua for¢a pela utilizagéo de
midias sociais.

Eles estdo na vanguarda no que diz respeito a adocdo de tecnologias, mas que
atribuem valor aos produtos escolhidos. A partir dessas caracteristicas dos prosumers,
percebe-se que o reconhecimento desse tipo de consumidor dentro do processo de
producdo/consumo € de grande importancia para os gerentes de marketing, pois representam
canais de comunicagdo importantes para criar, co-criar e estimular atitudes.

Estes refletem e estimulam mercados através da sua participacdo e de seu poder de
comunicacdo. Além disso, a compreensdo do comportamento dos prosumers pode dar
numerosas e Uteis informacBGes para uma maior compreensdo das novas tendéncias no

comportamento do consumidor e praticas de marketing digitais e interativas.
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Capitulo 1V: Fatores de construcdo de marca em redes sociais virtuais - Da
Reputacdo a Forca da marca (Brand Equity).

4.1 Marca (Branding)

As marcas sdo valiosas para as empresas. Apesar de ndo serem ativos fisicos, fazem
parte do patrimonio das corporagdes. Uma marca pode ser classificada como um conceito,
uma atitude, uma postura e um conjunto de valores que vado além dos atributos do produto.

Portanto, a marca retiine uma série de conceitos que Kapferer resume da melhor forma:

Uma marca é ao mesmo tempo signo, palavra, objeto, conceito. Signo, pois a marca é
multiforme: ela integra os signos figurativos, como os logotipos, os emblemas, as
cores, as formas, as embalagens e o design. Palavra, no caso o nome da marca, que é o
suporte de informacao oral ou escrita sobre o produto. Objeto, pois a marca distingue
um ou varios produtos de outros produtos ou servigos. Conceito, enfim, pois a marca,
como todo signo, tem um significado, ou seja, um sentido. (KAPFERER, 1998, p.
190)

A marca deixou de ser somente um logotipo ou simbolos que a representam para ser
também sentido, percepc¢do, identidade, personalidade, verdadeiramente o seu significado
historico e também a sua reputacéo.

Quando falamos que uma marca vive em fungdo da reputacdo - hoje intitulada por
alguns autores como marketing de influéncia social, nada mais ¢ do que o resultado de
diversas ag0es e movimentos da marca, em congruéncia da nova forma de comunicagdo do
mundo em redes sociais virtuais ou a chamada aldeia global de Castells (2003).

Reputacdo vem da palavra “putus”, de puro, sem mistura.?® Significa se dedicar a
construgdo e & defesa do puro em entendimento. No século XIV os franceses criaram a
palavra reputer, que significa merecer confianca.*No enfoque do nosso estudo, o termo
“Reputacdo Corporativa” surge na década de 90 com o artigo de Fombrun Shaley (1990).
Reputagdo™ se baseando na teoria econdmica com enfoque em contratos, fusdes e aquisicées,
além do carater ético.

A reputacdo se constroi a partir de vivéncias, conhecimentos, experiéncias mais fortes

e é mais dificil, se ndo impossivel, altera-la. O investimento afetivo, cognitivo, valorativo

2 (HOUAISS, 2007)
%0 (ROSA, 2006)
! (KORNHAUSER, 1983) e (DOBSON, 1989)
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diante de uma imagem &, comparativamente, aquele que uma pessoa tem quando se relaciona
com um colega; no caso da reputacdo, este investimento pode ser pensado como 0 que
identifica o relacionamento entre irmédos ou entre filhos e pais. O comprometimento é maior
na reputacdo do que na imagem, portanto, ela tem um peso maior. A reputacdo estabelece
entre a organizagdo e 0s publicos ou pessoas (ou a sociedade) um vinculo dificil de ser
rompido. (BUENO, 2003).

Freitas (2007) viu uma profunda reestruturacdo das organizacOes na forma de gerir e
vivenciar a sua marca perante seus potenciais consumidores, e aquela comunicacdo pos-
moderna se materializava e construia uma forma nova de se comunicar e constituir reputacao.

A reputacdo que estudamos esta incluida no conceito de capitalismo computacional,*?
seja na andlise numérica de uma empresa perante as suas forcas de mercado ou mesmo
perante 0s seus novos relacionamentos com consumidores, investidores ou qualquer outro ator
social.

Neste conceito, Jesus Timdteo (2008) lembra das trés principais estruturas para
analisar o mercado: o PIB, a taxa de crescimento da inflacdo e a evolucdo da divida em
relacdo ao PIB. Estes fatores econdmicos sdo a base para a construcdo de relacionamento
entre o mercado de capitalismo computacional.

Um fator que movimenta estas trés grandes estruturas, a credibilidade que se suporta
como fator essencial para a constru¢cdo de uma reputacdo em constante crescimento. Em
paralelo a este fator analitico surge o capitalismo reputacional que se baseia na imaterialidade
das coisas, e hoje 0 mercado que antes se baseava nos produtos vive de intangibilidade.

As grandes empresas se comunicam globalmente e precisam potencializar a sua marca
para construir uma nova identidade que defende as caracteristicas emocionais ou DNA. No
passado, a Unica forma de construir o branding da sua marca estava baseada na publicidade, e
hoje o relacionamento constroi e desenvolve o DNA da sua marca.

O valor da reputacdo se origina do mais classico conceito econémico, pois a reputacéo
se materializa em valor para a marca que se classifica como sendo uma forma intangivel de

mensuracao. Como classificado por Jesus Timoteo:

Reputacion es un excelente y utilisimo concepto. Responde al definitivo
redescubrimiento del “cliente” como entidad final objeto de cualquier actividad e
iniciativa, a focalizar toda la actividad de las instituciones y empresas desde el cliente
final. La Reputacidn es la respuesta, el retorno, que el individuo, el grupo, el mercado,

%2 (TIMOTEO, 2008, p. 47),
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la opinidén, dan como interlocutores a la posicion de una "corporacion en la sociedad.
Ademas, la reputacion afiade otro valor importante (TIMOTEO, 2008, p.47)

Uma visdo financeira demonstra o papel importante que a marca tem dentro de uma
empresa como um ativo capaz de melhorar e ou piorar o valor das suas agdes e 0 preco de
venda de seus produtos.

Outro fator importante é a perspectiva do consumidor, pois este como parte final da
cadeia de consumo torna da reputacdo um fator importantissimo para 0 consumo, ou mesmo
para a manutengdo da existéncia do relacionamento homem e marca, pois sem este fator a
marca ndo constréi uma nova forma de fazer e de consumir em novos mercados de consumo.

Os fatores que possibilitam o relacionamento entre consumidor e marca estdo
baseados na percepcdo e nas preferéncias da marca como postura perante 0S Sseus
consumidores e ou potenciais consumidores. Fechando a triade, o valor da marca tem como
principio as atitudes e as condutas dos amantes da marca, dos seus representantes, dos
distribuidores e de todas as interfaces da marca com o mercado.

Hoje a crise do capitalismo reputacional, segundo Jesus Timdteo, se deve a
credibilidade e a confianga que sdo os fatores elementares que provocam, estimulam e
potencializam esta crise: homem, mercado e marca.

O modelo analitico de stakeholders®® surge como fonte e canal principal para
construcdo da reputacdo e traz o enfoque do estudo nos julgamentos coletivos dos diversos
publicos que criam reputacGes e que conferem vantagem competitiva para aquelas percebidas
como de melhor reputacéo.

A reputacdo corporativa > é vista com trés diferentes abordagens: Ativos (a reputacdo
como ativo intangivel que a organizagdo o detém), Avaliacdo (reputacdo como produto da
avaliacdo moral de seus diversos stakeholders); e Percepcdo (a reputacdo seria como 0s
publicos, mais especificamente os clientes, percebem a empresa).

A abordagem da reputacdo como “ativo” nos traz que esta pode influenciar
diretamente no valor das acGes da empresa, construir novos negocios, melhorar a
aproximagdo com outras marcas, construir novas vendas, melhorar a captacdo de novos

investimentos e recursos.

¥ (FREEMAND, 1984)
* (BARNETT, 2006)
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A reputacdo inclusive pode ser medida se baseando na teoria de custos de transaces™,
pois entende que a reputacdo corporativa € fundamental para a manutencdo das relagdes
comerciais entre as empresas e seus clientes.

A reputacio®® usa como base seus recursos que sdo capazes de lhe render resultados
extraordinarios e através de recursos raros. Este pensamento em conjunto com a teoria de
competéncias essenciais ', nos leva a pensar que a competitividade de uma empresa vem da
sua capacidade de desenvolver competéncias Unicas e essenciais.

Estas competéncias desenvolvem e ampliam a reputagdo que gera valor para 0s
formadores de opinido, pois uma empresa com vantagem competitiva sustentavel € vista
como um recurso potencial e dificilmente é copiada ou comprada.®**De uma forma bem
simples, a reputacdo refere-se a atributos associados a marca em ac¢des passadas, 0 chamado
DNA da marca como identidade e reconhecimento da sua sociedade de consumidores ou
admiradores.

A cultura corporativa pode ser vista como ativo inimitavel e insubstituivel, ou seja, um
ativo que é fundamental para a sua boa reputacdo. A reputacao corporativa pode ser medida
com um quoeficiente de reputacdo através do “Projeto global de Quoeficiente de Reputacéo”
desenvolvido pelos pesquisadores criando o Reputattion Institute, presente em mais de 20
paises onde publica o ranking das empresas com melhor reputac&o.*

Um dos modelos para mensuracdo da reputacdo foi desenvolvido por quem utiliza 0s
tracos do carater para descrever uma personalidade corporativa. Para mensurar a reputacao a
pesquisa analisa metaforas do carater humano e estas sao associadas a empresa, analisando as
dimensdes: agradabilidade, empreendedorismo, competéncia, elegancia, simpatia, delicadeza
e informalidade.*

A reputacéo foi analisada de uma forma diferente na pesquisa da revista Carta Capital
publicada em 1998 “As empresas mais admiradas do Brasil”. A metodologia consistia em
realizar entrevistas por telefone, e fora pedido aos executivos que apontassem aquelas
empresas que eram mais e menos admiradas, avaliando 11 quesitos: ética; respeito pelo

consumidor; qualidade de produtos e servigos; solidez financeira; qualidade de gestdo;

% (KREPS, 1990)

%8 (BARNEY, 2002),

¥ (PRAHALAD; HAMMEL, 1994)

%8 (HALL, 1993); (DIERICKX; COOL, 1989)
¥ (FOBRUN; RIEL, 2004)

‘0 (DAVIS, 2003)
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compromisso com RH; competir globalmente; compromisso com o pais; responsabilidade
social; inovacéo e notoriedade.*!

Como forma de complemento a analise de reputacdo que se origina de funcionarios é a
pesquisa das “Melhores empresas para se trabalhar” das revistas Exame e Vocés S/A
publicada em 1997, além do ranking das Maiores e Melhores da Revisa Exame.

A pesquisa que mais se relaciona ao nosso estudo é a pesquisa do Instituto de

reputacdo no Brasil*

, pois utiliza os mesmos parametros definidos pelo Quociente de
Reputacgéo, apresentando um ranking internacional e que permite a comparacao.

A presenca de redes sociais virtuais possibilita que estas pesquisas sejam canais de
propagacao e construgdo de uma reputacdo melhor da marca.

No desenvolvimento da reputacdo os termos “julgamento”, “opinides”, e “crencas”
dos formadores de opinido sdo de vital importancia para a construgdo de uma marca. Podemos
perceber que a reputacdo corporativa € como a reputacdo pessoal, ela é coletiva em
julgamentos morais que servem de parametros do relacionamento. As pessoas se tornam mais
receptivas aquelas marcas que cuidam dos interesses comuns em um ambiente de redes
sociais virtuais.

Estas pessoas denominadas formadores de opinido*® sdo divididas em dois perfis:
primarios, aqueles que representam acionistas e credores; e secundarios, que representam 0s
funcionarios, a comunidade, os seus clientes e os fornecedores. Estes formadores de opinido
representam a razao de existir da empresa. Chamamos de advogados da marca, Brand Lovers,
ou o que for proposto por alguma agéncia ou consultoria; o importante é que este perfil de

usuario é de grande importancia para a empresa e sua reputacao.

4.2 A reputacéo pela reputacéo

A reputacdo que estudamos € da percepcédo, ou seja, a percepcao dos formadores de
opinido em redes sociais virtuais que esta relacionada a um determinado assunto ou & empresa
que diferencia e redireciona a marca. A reputacdo ¢ um agregado de percepcdes, passando por
sentimentos e emogdes. Este fator da reputacdo da marca que estd na linha da psicologia é

*! (Carta Capital, 2005)
2 (ALMEIDA,2005)
*® Teoria de Freeman (1984),
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fundamentada®®, e preocupa-se com representacdes mentais individuais como, por exemplo:
impressdes pessoais, crengas e sentimentos, que estdo conectados com outras pessoas através
das representagdes coletivas, como “acordos sociais” acerca de diversos aspectos sobre o
mundo.

Nos formamos impressdes individuais em rela¢cdo a0 mundo em que vivemos e, essas
impressdes sdo formadas por nossas caracteristicas psicoldgicas e também pelo grupo de
referéncia a que estamos expostos: amigos, parentes, professores, parceiros entre outros.

Reputacdo corporativa e imagem de marca tém existéncia como uma “representacao
mental” coletiva na mente de membros de varios “grupos de interesse” que desenvolvem
algum tipo de relagdo com a organizacdo. Na relacdo entre a empresa e cada um desses
formador de opinido, é levado em consideracéo o custo/beneficio proveniente da relagdo com
cada um desses grupos. Naturalmente, organizagdes comerciais estdo mais preocupadas com
alguns formadores de opinido “regulares” e maiores, como os consumidores, fornecedores e
competidores.*

Bromley reforca que ndo é suficiente apenas entender cada um dos formadores de
opinido, avaliar a sua legitimidade, o seu poder e, principalmente, os seus interesses levando
em considera¢do o custo/beneficio de cada um. O autor chama a atengdo para o foco na
perspectiva social e psicologica para entender a reputacdo, pois a reputacdo de uma
organizacdo esta baseada em expectativas sociais e individuais, e estas expectativas sofrem
mudangas ao longo do tempo. Portanto, os atributos considerados para a reputacdo de uma
empresa atualmente podem nédo ser os mesmos de um futuro préximo.

Vale lembrar que a analise dos formadores de opinido passa também por entender a
fundo suas atividades e seus movimentos em redes sociais virtuais, tanto como formadores de
opinido bem como simples consumidores. Cabendo aqui aquela analise de Charlene Li e Josh
Bernoff (2009) que chamam atencdo em seu livro Fendmenos Sociais dos Negdcios, logo no
inicio, quando propdem uma Escala Tecnogréafica Social, passando de Criadores até Inativos,
por 6 perfis.

“ (BROMLEY, 2003)
** (BROMLEY, 2003).
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Gréfico 3. Quadro de perfis de Charlene Li e Josh Bernoff no livro Groundswell

Fonte: LI e BERNOFF, 2009, p. 62

Com estes perfis podemos entender como as marcas e suas reputacbes se Cco-
relacionam com os perfis de propagacéo e relacionamento dos formadores de opiniéo, afinal a
marca ndo mais é uma forma perfeita de comunicacdo de massa mas sim agora passa por estes
perfis que a transforma e que reconfigura a sua mensagem com caracteristicas humanas de
cada perfil de influenciador.

A construcdo do perfil do influenciador em redes sociais passa também por entender e
se relacionar com os diversos grupos de usuarios em que este vive e experiéncia as redes
sociais virtuais. Quando falamos na classificagdo de Charlene Li e Josh Bernoff pensamos em
como e quando estes grupos se interagem, pois o chamado Groundswell se torna a faisca
dentro de um celeiro repleto de palha seca, para uma comunicagao entre os diversos grupos e
diversos influenciadores, tornando-se um movimento que as vezes transforma e reconfigura o
perfil de cada usuario .

Este movimento esponténeo é proliferado pelo arsenal de ferramentas tecnoldgicas
digitais usando blogs, wikis, podcasts, YouTube, Facebook, Twitter etc; e consumidores que
atribuem notas a produtos, compram e vendem uns dos outros e fazem os proprios negocios.

O Groundswell é um movimento global e a grande ferramenta de troca € a informacéo

para que as pessoas consigam o que desejam da outra ou mesmo de uma marca.
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A construcdo da marca passa pela influéncia dos formadores de opini&o e* trabalham
sob a perspectiva do Branding ou da construgdo de marca junto a um determinado mercado e
um determinado perfil de formadores de opinido. Todas as suas a¢Oes sdo no sentido de
divulgar a marca e posiciona-la no mercado. O posicionamento de uma marca € 0 mesmo que
indicar associa¢des que as pessoas devem fazer com aquilo que se propde com determinada
marca. Assim, ao perguntar a uma pessoa 0 que uma marca significa para ela, podemos obter
varias associagdes por meio de palavras, interpretacdo de figuras, associagdes com animais e
pessoas, reflexdo sobre a experiéncia de uso.

O objetivo desse tipo de comunicacdo vai muito além de especificar os atributos de
um determinado produto. Ela pretende mostrar ao consumidor quais sdo 0s conceitos que
estdo por tras daquele produto e no que esse consumidor ira se transformar no momento em
que ele consumir o produto. De acordo com Fontenelle (2001), a marca utiliza elementos da
realidade para construir a sua imagem na mente de seu publico e, num segundo momento, a
realidade social se refere a marca para se definir.

Quando falamos de imagem de marca baseada no relacionamento com seus
consumidores e formadores de opinido, remetemos ao Brand Equity, que é um termo da area
do marketing, que significa o valor adicional que se atribui a algum produto ou servico. Esse
valor influencia na forma como o consumidor pensa, sente e age em relacdo a marca, assim
como nos pregos, na parcela de mercado e na lucratividade proporcionada pela marca a
empresa. O Brand Equity representa um importante ativo intangivel que corresponde a um
valor psicoldgico e financeiro da organizagéo.

A AMA (American Marketing Association) traz a palavra marca definida como um
nome, sinal, termo, simbolo ou design, ou um conjunto de todas essas palavras, com o intuito
de diferenciar um produto ou um servi¢o de um grupo de fornecedores.

Ha séculos que existe o branding para se distinguir os produtos de cada fabricante.
Antigamente na Europa ja se exigia que os artesdes colocassem marcas em seus produtos para
que assim eles ficassem protegidos e para facilitar ao consumidor na compra de produtos de
melhores qualidades.

Equiparamos a reputacdo com o Brand Equity, pois este refere-se a tudo aquilo que
uma marca possui de tangivel e intangivel e que contribui para o crescimento sustentado dos
seus lucros. Os valores tangiveis sdo: logotipo, simbolo, embalagem e comunicagdo. Os

intangiveis sdo: experimentacdo, reputacdo, crenca, confianca e historia. Brand Equity seria

“® Einwiller e Will (2002) e Balmer e Gray (2003)
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um conjunto de informagdes que se utiliza em pesquisa de mercado para investigar, conhecer
e avaliar os recursos objetivos e subjetivos da marca (AAKER, 1991; KELLER, 1993).

A importancia do termo branding, designado para estabelecer a gestdo da marca,
mostra que a marca deve ser gerenciada para que possa agregar valor a organizacdo. Com o
aumento da importancia do conceito de marca e gestdo de marcas, a expressao passou a ser
utilizada para designar as tarefas voltadas para os processos de desenvolvimento, criagao,
langcamento, fortalecimento, reciclagem e expansdo de marcas.

O valor de uma marca pode ser mensurado através de cinco fontes de valor de Aaker
(1996) que sao: lealdade & marca, reconhecimento, qualidade percebida, conjunto de
associacOes e outros ativos. Esses componentes resultam das idéias dos compradores a
respeito do produto, da organizacgdo e de outras variaveis que afetam as vendas do produto. A

figura 6 abaixo retratara os 5 elementos de Aaker (1996).
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Gréfico 4. Os 5 elementos de Aaker para a construcdo de marcas
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Fonte: AAKER, 1996, p. 87

A marca em a sua presenga na mente dos consumidores, alternando desde o
reconhecimento chegando ao top of mind (primeira marca lembrada). Uma marca conhecida
tem maior possibilidade de ser escolhida. Na competicdo, uma marca conhecida sempre
levara vantagem sobre uma desconhecida.

Desta forma, deve-se fazer com que a marca seja conhecida de maneira positiva
através de uma conscientizacao estratégica, pois “uma coisa é ser lembrado, mas ser lembrado
pelas razdes corretas e evitar ser lembrado pelas erradas é muito diferente”. (AAKER, 1996,

p. 127). Uma marca reconhecida sera freqiientemente selecionada diante de outra.
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Grafico 5.Piramide de nivel de lealdade a marca do consumidor
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Fonte: AAKER, 1998.

Qualidade Percebida

Precisamos conhecer as dimensdes que determinam seu julgamento para gerenciar a
qualidade percebida do publico perante a marca, ou seja, torna-se mais facil quando se analisa
separadamente a qualidade percebida em relacdo ao produto e a percebida em relagédo ao
servico (AAKER, 1998).

AssociagOes da Marca
O valor de uma marca estd também atrelado a um conjunto de associagdes
estabelecidas na mente de seus consumidores, o que pode também interferir em sua simpatia e

preferéncia pela marca. Em relacdo a empresa, ela pode associar a sua marca com
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personagens famosos, carismaticos, ou pode até utilizar slogans provocativos, musicas
reflexivas dentre muitos outros, criando e estimulando sentimentos positivos na mente do
consumidor que acaba transferindo-os para a marca. (AAKER, 1998).

Grafico 6. O esquema de Brand Equity
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Fonte: AAKER, 1991

Aaker (1991) e Keller (1993) estabeleceram uma metodologia para mensuracdo da
eficacia da forca da credibilidade corporativa através das seguintes dimensdes: expertise da
empresa; confiabilidade e qualidade para estabelecer um link com marcas de sucesso. Nesse
sentido, a credibilidade corporativa estad ligada a imagem da empresa que pode afetar o
reconhecimento da marca e a reputagao corporativa.

Foram criados 12 itens *“’oriundos da escala de Aaker (1991) para “Brand Equity”. Os
12 itens sdo: qualidade do produto; graus de publicidade; atividades que patrocina; condugéo
de visitas as instalacdes; tradi¢Ges estabelecidas hd& um bom tempo; elevado respeito pelos
empregados; empregados bem treinados; produtos bastante conhecidos; forga da geréncia;

custos de publicidade; solidez da companhia; lucratividade.

*"(CARUANA; CHICORP, 2000)
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O Brand Equitydo IBOPE ¢é medido anualmente e se chama Brand Z de uma empresa
socia do IBOPE que é a Millward Brown/IBOPE, este estudo traz uma forma nova de analisar
e construir o brand equity da marca. A pesquisa inclui dois milhdes de consumidores e 10 mil
marcas em mais de 30 paises. As marcas que aparecem neste relatério sdo as marcas mais
valiosas do mundo.

Para a pesquisa, a importancia da marca é o fator de promessa do DNA de valores e
beneficios consistentes que a marca entrega a seu consumidor. As marcas sdo feitas por
consumidores, empresas investidores, funcionarios, formadores de opinido e todos os pontos

de contatos possivel com a marca.

4.3 Brand Equity

O Brand Equity do IBOPE “’mede a capacidade que uma marca tem em atrair cliente
relevantes e com potencial e é comparado com as vendas da marca. Pois em qualquer forma
de representagdo as marcas pontuadas neste estudo geram mais “amor” e atendem as
necessidade de todos os publicos envolvidos.

As marcas apontadas séo exclusivas de uma forma positiva e " definem as tendéncias,"
ficar & frente da curva para o beneficio do consumidor. Valoriza¢do da marca é uma métrica
que quantifica o valor desses ativos corporativos poderosos, mas intangiveis. Ele permite que
0s proprietarios de marcas, a comunidade de investimentos e outros possam avaliar e

comparar marcas e tomar decisées mais rapidas e mais bem informadas.

A metodologia do Ibope avalia os resultados financeiros e os valores alcangados pela
marca, chegando a um nucleo de entendimento sobre o valor corporativo da marca. O
processo de avaliacdo da marca:

Passo 1: Célculo do Valor Financeiro

Parte A

Comecamos com a corporagdo. Em alguns casos, a empresa possui apenas uma
marca. Todos os lucros das empresas sdo daquela marca. Em outros casos, a
corporacao possui muitas marcas. E nos precisamos entender e dividir os ganhos da
corporacao através de um portfolio de marcas.

Para se certificar de que nés atribuimos a parte correta dos lucros das empresas para
cada marca, analisamos informacGes financeiras de relatérios anuais e de outras
fontes, tais como Kantar Worldpanel e Kantar Retail. Esta analise gera uma métrica
que chamamos de atribuicdo rate.

Multiplicamos Receitas Corporativas pelo Atribuicdo Taxa para chegar ao Branded
lucro, o valor dos lucros das empresas atribuida a uma determinada marca. Se a Taxa

“8 Fonte: Descrigdo da Metodologia IBOPE Millward Brown
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de Atribuicdo de uma marca é de 50 por cento, por exemplo, em seguida, metade dos
lucros corporativos sdo identificados como provenientes de essa marca.

Parte B

O que aconteceu no passado, ou até mesmo 0 que estd acontecendo hoje é menos
importante do que as perspectivas de ganhos futuros. A previsdo de ganhos futuros
requer a adigdo de outro componente para a formula do IBOPE. Este componente
avalia futuras perspectivas de lucros como um mudltiplo do salario atual. Chamamos
este componente Multiple Brand. E parecido com o célculo usado por analistas
financeiros para determinar o valor das a¢gdes (Exemplo: ganhos 6X ou 12X de lucros
) de mercado. Informac@es fornecidas pelos dados da Bloomberg nos ajuda a calcular
uma multipla Brand. Tomamos os ganhos de marca e multiplicar esse nimero pelo
multipla Marca para chegar ao que chamamaos de valor financeiro.

Passo 2: Célculo de Marca Contribuicdo

Temos, agora, 0 valor do negécio de marca como uma propor¢do do valor total da
corporacdo. Mas esse valor de neg6cios de marca ainda ndo é o nicleo da anélise.
Para chegar ao valor da marca , é preciso descascar mais algumas camadas , tais como
os fatores racionais que influenciam o valor do negécio de marca, por exemplo: preco,
conveniéncia , disponibilidade e distribuig&o.

Porque uma marca existe na mente do consumidor , temos que avaliar a singularidade
da marca e da sua capacidade para se destacar da multiddo, gerar desejo e cultivar
lealdade. N6s chamamos este papel singular desempenhado por marca , Brand
Contribuic&o.

Aqui esta o que faz BrandZ tdo Unico e importante. BrandZ é a Unica metodologia de
avaliacdo de marca que obtém esse ponto de vista do cliente através da realizacdo de
todo 0 mundo em curso , a pesquisa em profundidade quantitativa consumidor , online
e face- a-face, a criacdo de um quadro global de marcas em uma categoria categoria
por pais base. Nossa pesquisa abrange agora mais de dois milhGes de consumidores e
mais de 10.000 marcas diferentes em mais de 30 paises Passo 3: Calculo de Valor da
Marca

Agora vamos levar o valor financeiro e multiplica-lo por Contribuicdo Brand, que é
expressa como uma porcentagem do valor financeiro . O resultado é valor da marca .
Valor da Marca é a quantidade de délar que a marca contribui para o valor global de
uma corporacdo. Isolar e medir este ativo intangivel revela uma fonte adicional de
valor para os acionistas que de outra forma ndo existiria.

Nesta forma de mensuragdo da marca o novo mundo onde o brand equity se torna
vital para a existéncia de uma empresa o surgimento de redes sociais virtuais, trouxe
muitas evolugbes no processo comunicacional, mas trouxe também um
exponenciamento do processo de crises para as marcas que prejudicam ou mesmo
impactam no seu brand equity.*

Para o Institute of Crisis Management (2007), crise é todo evento negativo relacionado
a uma organizacao e que recebe cobertura intensa da midia. Esses eventos podem ser 0s mais
diversos, como catastrofes, acidentes, acontecimentos envolvendo o meio-ambiente, defeitos
técnicos em produtos ou servigos, problemas financeiros, assédio sexual, violéncia fisica no
local de trabalho, dentre outros. (IBOPE, 2014)

O Instituto para Gestdo de Crises (ICM) é uma organizacdo norte-americana fundada

em 1989 que se dedica a pesquisa e a consultoria a empresas e personalidades auxiliando na

*° Fonte: www.ibope.com.br/millwardbrown
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elaboracdo do plano de contingéncia e de estratégias de comunicacdo em situacdes de crise.
Conta com um banco de dados de mais de 147 mil matérias jornalisticas sobre crises
organizacionais, as quais embasaram o lancamento do livro When You Are The Headline,
além de artigos e relatérios anuais. *°

O que os autores entendem por crises organizacionais? Mitroff (2000, p. 33) conceitua
crise como sendo algo que “ndo pode ser completamente contido dentro das paredes de uma
organizagao”.

Crise é uma catastrofe séria que pode ocorrer naturalmente ou como resultado de um
erro humano, intervencdo ou até mesmo intencdo criminosa. Pode incluir devastacao tangivel,
como a destruicdo de vidas ou ativos, ou devastacdo intangivel, como a perda da credibilidade
da organizacdo ou outros danos de reputacdo. Estes ultimos resultados podem ser
conseqiiéncia da resposta da geréncia a devastacao tangivel ou resultados do erro humano.>*

Em um ambiente marcado pela convergéncia tecnoldgica, globalizacao, fragmentacao
e interacbes mais fluidas, as organizagdes tornam-se midias, transformando-se em seus
préprios veiculos de comunicacédo direcionados aos publicos de interesse, afinal podem sofrer
crises.

Toda grande empresa, por mais organizada que seja, ndo esta livre de enfrentar crises
ao longo de sua histéria. O que permite a manutengdo, ou ndo, de uma boa reputacdo nédo
chega a ser a crise, mas a maneira como se lida com a crise. A maneira de enfrentar a crise
podera proporcionar cobertura positiva da midia, gerando boa vontade dos diversos
formadores de opinido em relagéo as atitudes da empresa, proporcionando fortalecimento pela
crise.”

Este foi o caso de Tylenol, medicamento da Jonhson & Jonhson, que em 1982 contou
com sete consumidores mortos ao ingerir o produto que teve sua formula adulterada por um
sabotador. A postura tomada pela empresa foi de assumir o problema publicamente e cooperar
com todos os meios de comunicagdo interessados no assunto, mantendo-se inteiramente
transparente em todas as suas agdes.>®

Além disso, a empresa solicitou a retirada de todo o lote de circulacdo; deu subsidios
aos hospitais em casos de envenenamento; ofereceu a opc¢do de troca de medicamento aqueles

consumidores que ja haviam adquirido este e ofereceu um prémio em dinheiro a quem falasse

*Disponivel em <http://www.crisisexperts.com> Acesso em: 18 de abril de 2014.
L (ARGENTI, 2006, p. 259)

2(LYON; CAMERON, 2004).

¥ (MORAES, 2001)
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informagdes sobre o adulterador, entre outras. Por conseqiiéncia, os diversos publicos também
reagiram bem as atitudes tomadas pela empresa, que saiu com a imagem fortalecida apds a
crise e conseguiu ganhos incalculaveis de imagem.

Podemos lembrar também o caso da Coca Cola mais recentemente que teve inicio no
segundo semestre de 2013 enfrentando uma crise, quando apareceu no Youtube um relato de
um consumidor atestando a existéncia de cabeca de rato dentro de um vasilhame de Coca
Cola e devido a isto, esta pessoa que havia tomado parte do vasilhame teria contraido a
doenca do rato.

Os efeitos adversos dessa suposta ingestdo foram visivelmente claros como a ruptura
do sistema nervoso central desta pessoa e a perda do convivio em sociedade, este video
alcangou mais de 3 milhdes de visualizagbes no Brasil e uma infinita quantidade de
propagacdes e criagdes de novos videos replicando o assunto.

A empresa Coca Cola se posicionou afirmando que todo o0 seu processo de envase
seria impossivel o ocorrido e que cumpria as leis brasileiras. Ndo reconhecendo a existéncia
deste problema, ao passar os dias a crise se instaurou como uma for¢ca motora constante, o que
encadeou uma série de videos sobre a Coca Cola oriundos de formadores de opinido sobre o
assunto. Neste momento a Coca Cola comegou uma nova campanha de comunicagao
apresentando e reforgando a sua reputacéo e esclarecendo a impossibilidade sobre a inclusdo
de uma cabeca de rato dentro de um vasilhame e convidou toda a sociedade a conhecer suas
fabricas, um video que chegou no maximo a 10 mil visualizagdes.

Apds quase 10 meses de intensos trabalhos na gestdo de crises, em abril de 2014, foi
anunciado veredicto do tribunal de justica dando como agdo ordinaria vencida pela Coca
Cola. Esta decisdo foi baseada em dois laudos imparciais, atestando a impossibilidade do
ocorrido, mas uma decisao judicial ndo finaliza ou conclui a crise de uma marca.

E este processo dentro da sociedade se permanece e a cada dia constréi novos
capitulos, o que ndo necessariamente prejudica ou beneficia a reputacdo da marca, s deixa
vivo 0 assunto, mas o que realmente prejudica sdo 0s novos capitulos do assunto com novas
informagdes.

Porém, podemos citar uma série de crises sofridas por outras companhias e que lhe
causaram perdas incalculaveis de imagem. Casos que envolveram gigantes norte-americanos
como a Enron e a Worldcom, que publicaram balagos financeiros falsos. Com a ajuda de
bancos e de outras empresas (como a Arthur Andersen), ela conseguiu maquiar os balancos de
2000 e 2001.
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Além da prisdo dos envolvidos, o escandalo causou a dissolu¢do da Andersen e o
surgimento de uma série de medidas regulatorias nos Estados Unidos, que logo se espalharam
pelo mundo. Dentre essas medidas, destaca-se a Lei Sarbanes-Oxley, cujo objetivo é manter a
confiabilidade das informacbes divulgadas por meio de balangos, atribuindo a Alta
Administracdo a responsabilidade pelas informagdes financeiras fornecidas ao mercado. Os
principios dessa lei passaram a vigorar nos principais mercados internacionais, também
interessados na questdo da credibilidade.

Para O'Rouke (1997), citado por Almeida (2005), existem algumas circunstancias que
deixam a crise mais séria e ainda mais dificil de ser controlada. A primeira delas seria a
surpresa, quando ocorrem eventos que ndo foram previstos e que dificultam a resposta da
empresa. Como por exemplo, a Nike surpreendeu a populacdo norte-americana com a
utilizagdo de trabalho infantil na producio de varios de seus produtos na Asia.

A mobilizagdo de ONGs e ativistas divulgando imagens e informagdes sobre esse
acontecimento rapidamente se espalharam por todos os Estados Unidos e pelo mundo. Esse
evento causou forte impacto na reputagdo da empresa, 0 que manchou a sua imagem e causou
reveses financeiros durante o escandalo.>*

A segunda situacdo seria a falta de informacdo confidvel disponivel durante e apds
algum acontecimento. A empresa ndo sabe muito bem o que dizer e isso deixa 0 processo de
comunicacgdo lento e a opinido publica sem uma resposta oficial. Esse foi o caso ocorrido com
0 acidente aéreo da TAM ocorrido em 2007, em que 199 pessoas morreram apés a colisdo de
um avido com um prédio da prépria companhia em S&o Paulo. A falta de informagdes
confidveis fez com que muitas informacfes chegassem até o publico através de fontes nao-
oficiais como réadios e emissoras de televisao.

A terceira situagdo existe quando o aumento progressivo de eventos deixa a situacdo
extremamente grave. Uma progressdo de falhas das mais diversas, que transformam uma
situacdo inicialmente controlavel em um evento incontrolavel. O caos aéreo e a omissdo da
ANAC (Agéncia Nacional de Aviacdo Civil), da Infraero (Empresa Brasileira de Infra-
estrutura Aeroportuaria), e das companhias aéreas nacionais, através de eventos sucessivos
como declaragdes infelizes, acidentes e informagdes equivocadas, geraram problemas de

reputacdo irreparaveis para o setor.

* (SPAR, 2002)
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A quarta situacdo é quando o publico externo aponta as agdes que devem ser tomadas,
sem que haja um posicionamento da empresa. Nesses eventos, a companhia deve ser rapida,
assumir o problema, e propor uma série de acBes que serdo tomadas diante da crise. Essa
velocidade na comunicagdo conforta seu publico, que enxerga a preocupagdo da empresa com
0 evento, possibilitando a comunica¢do de medidas corretas antes mesmo de uma pressao
publica por medidas que talvez ndo sejam as mais aconselhaveis.

As empresas >>devem desenvolver uma postura pré-ativa em relacdo as crises: criar
um manual interno contando um plano de crises; treinar profissionais aptos a gerenciar crises;
treinar pessoas nos mais diversos niveis (operacionais e estratégicos) para que a informacao
siga um fluxo veloz e confiavel. A informagdo é um fator-chave no momento de crise, ela
pode definir o sucesso ou o fracasso da empresa nestes eventos.

Como afirma Bueno (2003, p. 13):

Na sociedade da informacdo, ndo se pode escamotear a verdade, sob pena de
comprometer, definitivamente, a imagem. Quase sempre, a opinido publica penaliza
mais as organizac¢Ges que escondem 0s erros do que aquelas que 0s assumem e tomam
medidas concretas para supera-los, porque, afinal de contas, as falhas acontecem
muitas vezes a revelia do esforgo das organizagdes. (BUENO, 2003, p. 13)

Mas, uma coisa tem ficado mais evidente a cada dia, como afirma Ramalho (2010, p.
62):

Nao ha escolha entre estar ou ndo presente nas redes sociais, simplesmente porque 0s
consumidores criam a presenca de uma marca mesmo sem autorizacdo da empresa e
embaixo do guarda-chuva desta marca trocam experiéncias com outros consumidores,
sejam positivas ou negativas.

Observamos que, através do Twitter, por exemplo, os atores sociais buscam o
reconhecimento de sua existéncia e ativam a comunicagdo com 0s demais integrantes da
sociedade. Como destaca Castells (2003, p.40), “As redes interativas de computadores estdo
crescendo exponencialmente, criando novas formas e canais de comunica¢cdo, moldando a
vida e, a0 mesmo tempo, sendo moldadas por ela”.

Fica claro em todos os momentos que analisamos a necessidade de algumas atividades
e mudanca de estratégia de comunicagdo com o mercado das empresas, pois se no passado a
comunicacdo desenhava sua estratégia baseada em um controle, hoje a comunicacdo esta
baseada em acompanhamento e gestdo, ndo mais controla e sim vivencia junto ao publico

alvo.

% (ORDUNA, 2004)
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Capitulo V: Psicotecnologia humana em Redes Sociais e Redes Sociais
Virtuais

5.1 Mediag&o na construgdo do imaginario social

A forma de construgdo do imaginario social se trata da capacidade elementar e
irredutivel de evocar uma imagem, da faculdade originéaria de afirmar ou se dar, sob a forma
de representacdo, uma coisa e uma relacdo que ndo existe. O imaginario tanto psiquico quanto
social, depende da logica dos magmas, segundo a qual qualquer que seja o esforgo de
racionalidade, o residuo inexplicavel, permanece um magma, dinamizado por um fluxo
incessante de representacdes, concebidas como expressfes de uma imaginagéo radical e ndo
como reflexo ou copia de algo. (CASTORIADIS, 1997)

Na obra Para uma critica da economia politica do signo, publicada por Baudrillard
em Paris, em 1972, o autor desenvolve sua teoria com base na concepgdo signica dos objetos
de consumo, os quais denominam objetos-signo e os define como lugares de trabalho
simbolico.

Eles procuram constituir uma moral do consumo, fundamentada em valores “sociais”,
como o ter, a ostentacdo e a distingdo, e se renovam, sustentados pelos mesmos valores. A
necessidade de acompanhar as mudangas dos objetos-signo, cada vez mais efémeras, é
transmitida aos individuos como o meio para alcancar sua realizagdo, mas que, na verdade, é
apenas substituida por outros objetos, por outras ilusdes.

Ainda para 0 mesmo autor, “a moda se movimenta na seguinte l6gica: necessidade de
inovar e nada mudar na ordem fundamental” (BAUDRILLARD, 1995, p.68), ou seja, a
satisfacdo das necessidades continua irrealizada. O objeto-signo, segundo ele, é um
instrumento para manter e concretizar relacdes de consumo e de diferenciacdo social. N&o é o
simbolismo ou a utilidade que Ihe d& sentido: o estimulo para sua aquisi¢do se d& a partir de
um conjunto de conotacgdes e propriedades que o diferenciam de outros objetos.

N&o se consome 0 objeto em si pela sua utilidade, e sim, pelo que ele representa, pela
sua capacidade de diferenciar, de remeter o consumidor a uma determinada posigdo, a um
status estabelecido. Dai a caracteristica signica do objeto, que engloba seus valores de troca e
de uso. Assim, vigora uma classificacdo dos individuos atrelada a constante renovacdo do

material distintivo (objetos de consumo) e de seu respectivo uso.
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Para Baudrillard (1972), a I6gica do consumo provoca algumas ilusfes, a comegar
pela idéia de satisfacdo “real” dos individuos. Os meios “realizadores” das pessoas, sugeridos
pelo consumo, nunca encontram lugar fixo, estdo sempre em “coisas” diferentes e inferiores
as expectativas geradas. Assim, € possivel que eles déem conta de satisfacbes mais
superficiais, e ndo de aspectos profundos da vida humana, como muitas vezes propdem. Por
outro lado, a busca pela distingdo social por meio do consumo € outro engano, segundo o
autor.

Independentemente dos equivocos que a propria légica do consumo possa promover
ndo se pode desconsiderar sua condi¢do signica, que embasa as praticas consumistas,
recobrindo os objetos de atributos e abstragdes sedutoras. Sao 0s signos dai emergentes que
apelam ao imaginario dos sujeitos, ou entendido aqui como imaginario social, aquele de
Castoriadis (1997), fazendo-os conceber a possibilidade da realizag&o de suas expectativas em
determinados objetos.

Dessa forma, sdo estimulados pela I6gica do consumo, que faz 0 homem relacionar-se
com ela propria por meio dos objetos e das concepcbes de necessidade e realizagdo.
“Necessidades e prazeres”, como coloca Baudrillard (1979, p. 80), sdo apenas “efeitos de
palavra” que encobrem a arquitetura signica que estrutura as praticas consumistas.

O consumo para si que comunica algo para o outro é apenas um Viés em que se
manifestam as diferencas que os signos do consumo imprimem na sociedade. A unido desse
aspecto aos pontos ja citados e aos que ainda podem ser identificados nos direciona a aceitar o
fator distintivo do consumo. Com base nisso, 0 que incita a curiosidade s&o 0s mecanismos
através dos quais as construcdes signicas conseguem articular os desejos, as necessidades e as
caréncias dos sujeitos em relacdo a seus semelhantes e aos objetos de consumo.

Trata-se, em outras palavras, de saber como se desenvolve a logica da diferenciacéo
na vida dos sujeitos para manté-los em constante movimento de escolha entre 0s objetos,
mesmo que as promessas de satisfagdo neles inseridas lhes tragam frequentes decepcoes.

A forma de diferenciacdo do sujeito na sociedade cibercultural ocorre na arena do
ciberespago, um meio tecnologicamente mediado entre 0 homem e a maquina em uma relacéo
de consumo que vive e acontece de algumas formas. Para ampliar tal nocdo, ou seja, o
processo de compra mediado tecnologicamente pelo ciberespago, podemos citar um estudo do
Prof. Dr. Walter Freoa em 2005, da Fundacdo Césper Libero, no qual avaliou e constatou que

0 processo de compra mudou durante os Gltimos anos.
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O pesquisador dividiu o processo de compra em trés fases: aprendizado (consciéncia),
aprendizado adicional (pesquisa e reunido de informacdes) e decisdo de compra. Enquanto a
TV domina cinco das dez categorias de produtos como midia mais impactante na etapa de
consciéncia, algumas categorias séo influenciadas, nessa fase, por outros meios: o turismo, 0s
sites, 0s bancos, as malas-diretas, além dos impressos que anunciam diversos produtos, na
maioria das vezes, o0s utensilios para o lar.

Esse estudo foi realizado com 2000 questionarios, estipulando-se um minimo de 200
entrevistados por categoria de produtos. Acrescentaram-se as categorias de “cuidados com a
casa” e “lar”. Analisou-se o novo papel do “vendedor” e do boca a boca. Provou-se com isso
que a midia-chave que influencia o processo de compra varia a cada categoria, pois TV, midia
impressa e marketing online (publicidade, buscadores e email) desempenham papéis
diferentes no processo de compra. A influéncia dos websites e do marketing online é
significativo nas fases de conhecimento adicional e na deciséo de compra, com excecdo de
bens mais comuns, como utensilios domésticos, para os quais a influéncia da TV e dos
impressos é expressiva.

Quanto ao boca a boca, este se processa por intermédio da familia e dos amigos,
exceto no caso especifico de filmes (categoria sobre a qual tém maior impacto 0s amigos) e
de investimentos (em que sdo mais influentes os colegas de trabalho).

Além disso, o marketing nas ferramentas de busca (Google, Yahoo) aumenta o
impacto e varia muito por categoria. E um fator importante nas categorias de compra mais
complexas ou para introduzir novos produtos, como eletrodomésticos. O email marketing
atingiu consideravel penetracdo em viagens, bancos e investimentos, e mostrou ter muito
potencial para automoveis, utensilios para o lar e eletronicos. (MARQUESI, 2008)

Quanto mais cresce o uso da internet, menor € o impacto do vendedor. Dos entrevista-
dos, 40% disseram que sua confianca em qualquer tipo de intermediario diminuiu, porque néo
ha nada que cause mais efeito do que ver o produto na vitrine de uma loja. Ou ainda a
impressdo que causa 0 boca a boca que, na fase de conhecimento, é o principal fator
influenciador nas compras de produtos para o lar, carros, telecomunicagfes, bancos e
investimentos.

Na primeira fase (conhecimento inicial), a midia é digna de atencdo, e as fontes
variam a cada categoria. Na segunda (conhecimento adicional), os websites de produtos,
marcas ou empresas dominam seis das dez categorias. Por sua vez, a terceira (decisdo de

compra) é dominada pelos sites. Ja que a internet é tdo importante na segunda e na terceira
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fases do processo de compra, o problema reside em como levar os consumidores até os sites.
O principal meio é o uso de buscadores, que tém aumentado ao longo dos anos (38%). O
segundo método é “arriscar o endere¢o”, mas seu uso diminui a cada ano. Segundo a referida
pesquisa, a publicidade na internet tem mais impacto que impressos ou anincios na TV.

Em categorias nas quais as marcas séo pouco conhecidas, os buscadores séo utilizados
por 53% das pessoas (exemplo: remédios). J& em relacdo as marcas conhecidas, ha empate
entre 0 uso de buscadores e “arrisque 0 endereco”. O email marketing ¢ mais utilizado por
aqueles que visitam sites das empresas e procuram informagdes mais detalhadas. Dados
estatisticos revelam que 54% dos que visitaram paginas de empresas pediram mais informa-
¢oes (32% por email, 6% por carta e os demais por telefone).

Se analisarmos o grau de influéncia da midia na decisdo de compra, notaremos que 0s
websites tém a maior influéncia, seguidos pelo boca a boca e o olhar as vitrines. Desse modo,
fica claro que a internet tem maior impacto que qualquer outra midia na decisdo do processo
de compra, constatando-se que as compras on-line aumentaram de 68% para 86%. Observa-
se, entdo, que o meio deu poder aos consumidores, além de fornecer constantes informacdes
que abastecem a decisdo de compra. H4, portanto, necessidade de uma revolugdo nas
informagdes on-line e uma mudancga de abordagem.

Um estudo de referéncia internacional, qual seja, o DoubleClick Touchpoints, que
ocorre anualmente e é contratado pela Doubleclick, (empresa internacional e lider no mundo
em metricas), complementa o entendimento do processo de compra no ciberespaco e nos
ajuda a compreender melhor como os consumidores decidem comprar produtos e servigos na
internet e como a internet tem modificado tal processo decisério. Tal estudo focaliza as trés
fases do processo de compra: conhecimento inicial, informacdes adicionais e decisdo de
compra. Para cada uma dessas fases, os consumidores indicam quais dentre os 14 fatores
pesquisados mais influenciam nas fases em questdo. Por ultimo, os entrevistados ponderam os
fatores (touchpoints) relativos a cada categoria para um impacto global na decisdo de compra.

Verificou-se que a internet desempenha papel vital no processo, em praticamente
todas as categorias. Sites oficiais das empresas estdo entre os quatro fatores mais influentes
em oito de dez produtos e servigos na fase das informagdes adicionais, obtendo melhores
resultados do que qualquer outra variante nessa etapa. Mesmo com relagdo a TV e aos anin-
cios impressos, a internet demonstra bastante forga, quando se trata de influenciar o processo
de compra. (MARQUESI, 2008)
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Embora ndo sejam mencionados entre as fontes do conhecimento inicial, 0s sites das
empresas sdo primordiais ao se referir aos consumidores que querem saber mais sobre 0s
produtos de que ouviram falar. Em oito de dez categorias, 0s entrevistados citaram as paginas
oficiais das empresas entre 0s quatro meios mais utilizados na fase de informagodes adicionais,
ficando a frente do vendedor ou de ferramentas de busca (Google, Yahoo, etc.) na procura por
informacgdes confiaveis.

Para encontrar os sites oficiais, o internauta normalmente apela para ferramentas de
busca ou “arriscar” o endereco, numa propor¢do de 2:1, respectivamente. Comparados a TV e
aos anuncios impressos, 0s websites e 0 marketing online sdo poderosos influenciadores de
compra, principalmente em categorias como viagens (46%), carros (27%), telefonia (22%),
bancos e investimentos (21%). O webmarketing excedeu a TV em trés categorias, a saber:
viagem, banco e investimentos. No caso da telefonia, webmarketing e TV empataram como
fatores que mais influenciam a compra, com indice de 3%.

Os compradores de eletronicos foram os mais influenciados por anincios impressos
(8%). Entretanto, 15% dos consumidores de eletrbnicos citaram websites como aspecto
importante na decisdo de compra. Portanto, como canal de midia cumulativo, o impacto da
internet na decisdo de compra fica ébvio.

Individualmente, os canais de marketing online, como web andncios, buscadores e até
sites, excedem a importancia do vendedor, do boca a boca, das promocdes na loja e da TV em
algumas categorias. Mas quando todos os canais online sdo combinados, a composi¢do de
midia da internet supera a importancia dos demais veiculos de marketing em quase todas as
categorias, com mais evidéncia nas viagens.

No quadro de pesquisados participando as pessoas que viajaram nos ultimos seis
meses, 67% se referiram a algum dos meios da internet como a forma pela qual ficaram
sabendo (conhecimento inicial) de alguma promocdo ou do preco da passagem. Em outras
categorias, algum veiculo (site ou canal) da internet foi o fator que mais influenciou:
investimentos (34%), carros (31%), bancos (29%) e telefonia (27%).>°

A conclusédo desse estudo demonstrou que 0s consumidores consideram seriamente 0s
sites oficiais das empresas quando tém o desejo de aprender mais sobre os produtos que
pensam em comprar. As empresas devem, portanto, investir para tornar suas paginas na

internet tdo ricas (no plano estético, na apresentacdo das informacdes e na facilidade de

*8(fonte: E-Bit 2014)
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navegacao) quanto possivel para antecipar todos os tipos de questdes. Contudo, eles nédo
devem ser “ilhas”, pois 0s consumidores precisam de um leque de veiculos para descobrir 0s
sites oficiais, em primeiro lugar; além do que, é certo, 0s potenciais compradores reconhecem
0 poder da publicidade na internet.

Os setores nos quais a internet tem maior influéncia sdo os que mais gastam com a
publicidade na rede. Todavia, isso ndo significa que ela ndo funcione nos setores em que seu
impacto € menor, apesar de os dados indicarem que as empresas ndo anunciam de modo

satisfatorio para que os consumidores possam ser influenciados.

Ha um rompimento com as analises apocalipticas que véem o receptor indefeso e
apatico diante do poder indefensdvel da midia massiva, a qual muitas vezes é
apresentada como constituindo uma esfera distinta da cultura. Por essa via, é possivel
restabelecer o bom senso de que, se 0s receptores nao puderem mais ser considerados
como meramente guiados pelas industrias culturais, a sociedade ndo sera s6 midia, ou
seja, haverad muitos dados a serem observados na formacgdo das mediacGes. ao tratar
delas como fatos que envolvem a recepgdo e, por consequéncia, a percep¢do da
realidade, afasta da midia a responsabilidade de formadora Unica dos modos de ser e
agir dos seres humanos. (BARBEIRO, 1987, p. 10),

Pensar os processos de comunicacdo a partir da cultura implica deixar de pensa-los
desde as disciplinas e os meios. Implica a ruptura com aquela compulsiva necessidade
de definir a "disciplina propria’ e com ela a seguranga que proporcionava a reducao da
problematica da comunicagdo a dos meios. [...] Por outra parte, ndo se trata de perder
de vista 0s meios, sendo de abrir sua andlise as mediagdes, isto &, as instituigcdes, as
organizacdes e aos sujeitos, as diversas temporalidades sociais e & multiplicidade de
matrizes culturais a partir das quais 0s meios-tecnologias se constituem. (MARTIN-
BARBERO, 1987, p. 10).

A realidade € que a cultura estd na midia, pois 0 que é transmitido pelos meios de
comunicacdo é cultura. Sob pena de se cair num outro extremo, contudo, deve-se reforgar a
ideia de que do mesmo modo que as culturas tanto alternativas quanto hegemonicas sao
veiculadas pelos meios, também estéo fora deles.

Embora a comunicagdo mididtica a cada momento envolva mais e mais as
possibilidades de troca de sentido, ela ndo é Unica. Ou seja, a produgdo de sentido ndo €
viabilizada s6 pelas industrias culturais, mas envolvem ainda — e necessariamente — as
mediagOes. (MARQUESI, 2013)

Segundo Martin-Barbero, os conflitos estdo sempre presentes na recepcdo: "Também
esta nova concepcédo da recepcdo implica em estudar os conflitos. O espaco da recepgdo é um

espaco de conflito entre 0 hegemdnico e o subalterno, as modernidades e as tradigdes, entre as



125

imposicoes e as apropriacdes.” (BARBERO, 1987).Quando nos reportamos a recep¢do, nesse

sentido, ndo estamos falando em algo individual, mas sim, de um fendmeno coletivo.

Da mesma maneira fica claro, no estudo da recepcao, que, sendo o sentido negociado,
a comunicacdo, por sua prépria natureza, também o é. Isto é, a comunicacao implica
transacdo entre as partes envolvidas no jogo mididtico, havendo uma valorizacdo da
experiéncia e da competéncia comunicativa dos receptores. (MARTIN-BARBERO,
1987, p. 25).

A partir dai, surgem posicionamentos diferenciados diante dos produtos. S&o as
mediacGes que vdo se desdobrar em variagfes de posturas diante dos bens simbolicos.
Recepgdo para Martin-Barbero (1987, p. 240) é o espaco relacional "dos conflitos que
articulam a cultura, das mesticagens que a tecem, das anacronias que a sustentam e, por
altimo, do modo em que trabalha a hegemonia e as resisténcias que mobiliza".

Evidente que, por causa das mediacgdes, a recep¢do ndo se constitui em uma relagéo
direta entre duas pontas, o produtor e o emissor. E por meio delas, que sdo varias e se
transformam conforme mudam o0s receptores ou grupos de receptores, que se produz o

sentido.

5.2 Novos atores sociais influenciando a mediacéo

Assim, o esquema linear de uma mensagem produzindo efeitos determinados, ao
chegar ao destinatario, é abandonado. Interagdes entre o receptor e o produtor, podem ser
compreendidas por essas mediagdes, que se constituem no lugar que propicia 0 consumo
diferenciado aos diversos receptores dos bens simbolicos, de forma que estes produzem e
reproduzem os significados sociais.

O conjunto de mediacfes € um ordenador de apropriacGes distintas da recepcdo. Ele
condiciona se o receptor verd ou ndo um determinado produto televisivo ou um fato social.
Cada mediagdo estrutura a recepc¢do. Entretanto, a representacdo da sociedade homogeneizada
ndo corresponde a verdade, ja que as mediacOes dos receptores sdo diferentes entre si. O que
ocorre é que grupos com caracteristicas similares possuem mediagdes semelhantes e,
portanto, apresentam visdes semelhantes.

Existem trés lugares de mediagdo para Martin-Barbero(1987): a cotidianidade
familiar, a temporalidade social e a competéncia cultural. O cotidiano é o lugar para abordar o
processo de recepgdo, pois € no espaco de suas praticas que se encontram, desde a relagdo
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com o proprio corpo, até o uso do tempo. Por isso, o cotidiano como lugar de mediacdo do
real momento que ocorre a recepcdo vivenciada pelas pessoas e que 0 sujeito se mostra como
verdadeiramente.

A cotidianidade familiar, lugares onde os individuos se confrontam como pessoas e
encontram alguma possibilidade de manifestarem suas ansias e frustracbes. Outro lugar de
mediacdo é a temporalidade social, que se refere a especificidade do tempo do cotidiano,
contrariamente ao produtivo. O tempo de que é feita a cotidianidade é repetitivo, ao passo que
o tempo valorizado pelo capital, o produtivo, é aquele que se mede, que corre (BARBERO,
1987, p. 236).

As massas ndo sdo mais uma referéncia porque ndo tém mais natureza representativa.
Conforme Baudrillard (2007), elas ndo se expressam, sdo sondadas; ndo se refletem, séo
testadas. No entanto, essas mesmas massas manipulam a programacédo, seus horarios, seus
formatos.

Para compreender melhor o processo de recep¢éo, entretanto, parte-se de mediadores
advindos da cultura e, se 0 entendimento das préaticas culturais se apoia neles, abre-se espago
para a aceitacdo de todo e qualquer elemento participante da cultura cotidiana do individuo.

A socialidade, a ritualidade e a tecnicidade sdo discutidas por Martin-Barbero (1987)
como importantes mediadores na relacdo do receptor com as midias. Para Orozco (1987),
esses conceitos de Barbero ainda ndo conseguem definir as mediagcfes, as quais aquele
considera como processos de estruturacdo derivados de a¢Ges concretas ou de intervencdes no
processo de recepcao televisiva.

Para Orozco (1987), uma mediacdo passa a se manifestar também por meio da acéo e
do discurso, ou seja, multiplicam-se suas origens para 0os campos da cultura, da politica e da
economia, atravessando as diferentes classes sociais, géneros, idades, etnias.

A mediacéo sofre influéncia, ainda, dos meios, das condigdes situacionais, do contexto
e dos movimentos sociais; contudo pode se originar, também, na mente do sujeito, em suas
emocdes e experiéncias. Para integrar a multipla mediagdo (interacdo TV-audiéncia) Orozco
(1994) sugere quatro grupos de mediacdo cultural referentes ao individuo, a situacdo, as
institui¢Oes e a tecnologia.

Cumpre notar que observar as mediagOes partindo daquilo que foi exaustivamente
debatido ja ndo faz mais parte das construgdes cotidianas do sujeito no processo
comunicativo. Deve-se, pois, compreender 0s sujeitos ndo mais construidos sob a égide de

maniqueismos abstratos, mas de individuos, de grupos, de massas que se reconstroem
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momento a momento, transitando entre midias diferenciadas e cada vez mais complexas.
Percebe-se, hoje, que o sujeito é bombardeado por informac6es em tempo integral e aprende a
selecionar e a isolar as incomodas e, nesse processo de isolamento, pode também perder
elementos valiosos.

Segundo Adorno e Horkheimer (1947), o termo “massa” remete, num primeiro
momento, a ideia de um vinculo mais imediato e primério do individuo com a sociedade e,
posteriormente, a um fendmeno moderno que se relaciona de modo especifico com as grandes
cidades e com a atomizacdo do individuo. Esse momento apareceria como chave para
compreender e interpretar nossos tempos. De acordo com Adorno e Horkheimer, somente a
Sociologia e, sobretudo, a Psicologia tém contribui¢fes substanciais na tentativa de apreensao
desse fendmeno.

Por diversos significados o conceito de rede passa por entender que é o
entrelacamento de fios, cordas. Rede é o conjunto de relagBes sociais entre um conjunto de
autores reunindo individuos ou grupos numa associagao cujos limites sdo variaveis e sujeitos
a reinterpretacdes.”’

Na visdo da antropologia social as redes sociais buscam apoiar “a analise e descricao
daqueles processos sociais que envolvem conexdes que transpassam os limites de grupos e

categorias™®®

, podemos perceber que qualquer que seja as posi¢oes todas tem um elo comum
que é a informag&do como processo de troca permanente.*®

A nocgdo béasica de rede significa a configuracdo de vinculos interpessoais
entrecruzados que sdo de forma inespecifica conectados as acGes dessas pessoas e as
instituicdes da sociedade, ou seja, individuos em sociedade ligados por lagos sociais, 0s quais
podem ser reforcados ou entrarem em conflito entre si.*

A primeira expressao sobre redes sociais foi cunhada na década de 50 por Radcliffe
Brown caracterizando como a estrutura social uma rede de relagbes institucionalmente
controladas ou definidas.

Norbert Elias entende o social como um conjunto de relagOes: “Tais relagcdes sdo

sempre relagBes em processo, isto e: elas se fazem e desfazem, se constroem, se destroem, se

" (COLONOMOS, 1995)
%8 (BARNES, 1987)
% (BROWN, 0000)
% (BARNES, 1972)
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reconstroem”.®® Nesta visdo a sociedade é percebida como uma rede de individuos em
constante relacdo, sugerindo a idéia de interdependéncia.

Para ter uma visdo mais detalhada desse tipo de inter-relagdo, podemos pensar no
objeto de que deriva o conceito de rede: a rede de tecido. Nessa rede, muitos fios isolados
ligam-se uns aos outros.

No entanto, nem a totalidade da rede nem a forma assumida por cada um de seus fios
podem ser compreendidas em termos de um Unico fio, ou mesmo de todos eles, isoladamente
considerados; a rede sé é compreensivel em termos da maneira como eles se ligam, de sua
relagéo reciproca.®?

O poder de miscigenacdo da rede se transforma e constréi novos e importantes
resultados na existéncia deste movimento. “Num mesmo subespaco, hd uma superposicao de
redes, que inclui redes principais e redes afluentes ou tributarias, constelagdes de pontos e
tracados de linhas".%®

Para esse autor, através das redes podemos reconhecer trés niveis que articulam o
global, o regional e o local. Sdo eles: o nivel mundial; o territdrio, pais ou Estado; e o lugar -
"onde fragmentos de rede ganham uma dimens&o Unica e socialmente concreta™.®* As redes
teriam um movimento dialético de oposicGes, confrontos e aliangas - incluindo os sistemas de
poder - que interferem em todos os niveis.

As redes sdo virtuais, mas também reais, sdo técnicas, mas também sociais, portanto
sd0 por vezes estaveis, mas também dinamicas. Elas incluem em si mesmas um movimento
social de dinamicas a0 mesmo tempo locais e globais, 0 que indicaria uma tenséo entre forcas
de globalizag&o e de localizagéo.

O uso tecnologico é dos mais discutidos atualmente e nesse campo estamos
englobando o nucleo de tecnologias da informagéo - redes de informacdes, redes de conexdes
ou redes tematicas, redes interorganizacionais, ou seja, grupos que utilizam o termo rede no
sentido de meio de acesso a informag6es, contato com grupos ou pessoas através de redes de
computadores.

Castells (1999, p.78) ao apresentar 0 que denomina o paradigma da informagéo
identifica a l0gica de redes que é a caracterizacdo técnica de bits and bytes que usando o

1 (WAIZBORT, 1999)

82 (ELIAS, 1994 p.35)

63 (SANTOS, 1996, p.214)
& (SANTOS, 1996, p.215)
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computador em uma rede global de conexdo se tornam um poder de fogo mais forte que uma
bomba nuclear para a imagem de marca.

Porém o incalculavel e impossivel seria “estruturar” o ndo estruturado, preservando a
flexibilidade mas nunca conseguindo alcangar o controle pois a regra quem fornece é a rede
de conexdo e ndo mais somente um individuo ou marca.

O autor aponta como caracteristicas desse novo paradigma: sdo tecnologias para agir
sobre a informacdo; penetrabilidade de seus efeitos; logica de redes; flexibilidade;
convergéncia de tecnologias especificas para um sistema altamente integrado (p.77-78), e
informagéo teria uma interferéncia nos fluxos de poder.

Para esse autor: “A presenca na rede ou a auséncia dela e a dindmica de cada rede em
relacdo as outras sdo fontes cruciais de dominagdo e transformacdo de nossa sociedade”
(CASTELLS, 2003, p.497).

As redes tematicas ou de conexdo se constroem de forma bastante espontanea, ainda
que geralmente estimuladas por uma pessoa ou um grupo. Loiola e Moura (1997) ressaltam
que essas redes sdo estruturas informais que articulam individuos que passam a interagir por
areas de interesse, como também podem desenvolver relagfes afetivas.

Com o surgimento do ambiente ciberespacial oriundo da internet, as relagfes sociais
prescindem do espaco fisico e do geografico, ocorrem independentemente do tempo ou do
espacgo e mesmo assim as relagoes refletem a realidade ao seu redor e a influéncia.

A interagdo constante ocasiona mudancas estruturais e, em relacdo as interacGes em
que a troca é a informacdo, a mudanca estrutural que pode ser percebida é a do conhecimento,
quanto mais informacdo trocamos com 0 ambiente que nos cerca, com 0s atores da nossa
rede, maior sera nossa bagagem de conhecimento, maior sera nosso estoque de informacao, e
é nesse poliedro de significados que inserimos as redes sociais.

Vivemos em constante conexdo. Uma pessoa que encontra com VOCé no parque € uma
outra que somente passa por vVOcé, e VOocé nunca a viu, estdo conectadas constantemente por
uma rede com no maximo seis nGs ou passos entre elas.

O professor Stanley Milgram, da Universidade de Havard, nos Estados Unidos, em
1967, defendeu a tese segundo a qual estamos distantes de qualquer outra pessoa do mundo, a
seis passos, isto &, seis pessoas nos separam de qualquer outra pessoa. Essa tese ficou
conhecida como “mundo pequeno” e “teoria das seis fases”.

Para chegar a esse numero, o professor enviou cartas a 160 moradores de Boston e
Omaha (Nebraska-EUA), escolhidas aleatoriamente, instruindo-as para que reenviassem a
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carta recebida a uma pessoa-alvo — um morador de Sharon, Massachussets, que trabalhava em
Boston —, por meio de contatos que ja tinham, amigos, conhecidos que pudessem ajudar na
entrega da carta, cada pessoa pela qual a carta passasse deveria escrever seu nome no
envelope, assim foi possivel monitorar seu percurso. Milgram identificou que o nimero
médio de intermediarios, do primeiro contato até a pessoa alvo, foi de seis pessoas (COSTA
et alii, 2003; MOLINA, 2004).

Tendo como base essa experiéncia, pesquisadores da Columbia University®,
realizaram uma pesquisa com mais de 60 mil usuérios de e-mail, procurando atingir 18
pessoas-alvo em 13 paises, por meio do encaminhamento de mensagens para conhecidos. A
pesquisa obteve grande éxito. Os pesquisadores acreditam que isso se deve primeiramente aos
intermediarios, que, por meio de seus contatos, fizeram com que as mensagens chegassem as
pessoas-alvo.

Pelos resultados, os pesquisadores constataram que as mensagens alcancaram seus
destinatarios por meio de um nimero médio de cinco a sete etapas, apesar de, em alguns
casos, a diferenca ter sido substancial. Assim concluiram que o sucesso das redes sociais
globais depende dos esforcos individuais.

As redes sociais ultrapassaram o ambito académico/cientifico, conquistando e
ganhando espago em outras esferas. E podemos observar esse movimento chegando a Internet
e conquistando cada vez mais adeptos, aglutinando pessoas com objetivos especificos, ou
apenas pelo prazer de trazer a tona ou desenvolver uma rede.

O uso desses recursos gera uma rede em que 0S membros convidam seus amigos,
conhecidos, socios, clientes, fornecedores e outras pessoas de seus contatos para participar de
sua rede, desenvolvendo uma rede de contatos profissional e pessoal, que certamente tera
pontos de contatos com outras redes.

Nas redes sociais existe a valoragdo dos elos e das relagdes, ou seja a representacdo de
uma marca ou individuo passa por um elo representado por uma pessoa que pode ou ndo fazer
parte desta representagéo.

Fica evidente que os individuos dotados de recursos e capacidade propositivas,
organizam suas agdes nos proprios espacos politicos em funcdo de socializagdes e
mobilizagdes suscitadas pelo préprio desenvolvimento das redes. Mesmo nascendo em uma

esfera informal de relagdes sociais, os efeitos das redes podem ser percebidos fora de seu

% (DODDS; MUHAMAD; WATTS, 2003)
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espago, nas interacbes com o Estado, a sociedade ou outras instituiches representativas.

Decisbes micro sdo influenciadas pelo macro, tendo a rede como intermediaria.
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Capitulo VI: Anélise e apontamento das caracteristicas de construcdo da
marca com a dos formadores de opinido.

6.1 Fase 1: Pesquisa Bibliogréfica e Documental

A pesquisa bibliografica esta baseada em todas as teorias e embasamentos tedricos
feitos em todos os capitulos da tese. Nesta fase nos preocupamos em entender os fendmenos
alinhados juntos a teoria ja postulada por diversos autores.

6.2 Fase 2: Pesquisa Historiogréfica

Nesta fase do estudo demonstramos 0s principais resultados e constatagfes da
pesquisa executada. Vale ressaltar que todos os procedimentos foram seguidos conforme o
método inicialmente detalhado.

Com o objetivo de entender como a marca que se expde e recebe as influéncias dos
formadores de opinido nas redes sociais virtuais, analisando pessoas que se relacionam
utilizando a lingua portuguesa e estdo se comunicando dentro do territério nacional. Nesta
fase da pesquisa entendemos: quais sdo as ambiéncias que estdo relacionadas ao crescimento
da marca e quais e como funcionam as percepcbes dos consumidores e formadores de

opiniao.

Usamos o roteiro de orientacdo (supra citado) do levantamento historiografico®®:

a. Pais de origem
Estados Unidos, Estado de Atlanta e na Cidade de Georgia
b. Ano de origem
1886, no Brasil desde 1941
c. Ano de ingresso em acdes de redes sociais virtuais
Nos EUA em 1986
No Brasil em 2000
d. Posi¢do no ranking das 100 melhores empresas da Millward Brown no mundo
No mundo
2013 (Quinta do Ranking)
2014 (Sexta do Ranking)
No Brasil
2013 (Nao mencionada)
2014 (Nao mencionada)
e. Fatores Historicos relevantes

%Texto oficial do Departamento de Comunicagéo da Coca-Cola no Brasil.
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*"Nascida em Atlanta, Georgia, nos Estados Unidos, em 1886, pelas médos do
farmacéutico John Pemberton, a Coca-Cola chegou informalmente ao Brasil
em 1941, por Pernambuco. A producdo comegou no Recife, na Fabrica de
Agua Mineral Santa Clara, mas logo se espalhou pela capital pernambucana,
com mini-fabricas, nada mais do que kits contendo o0s equipamentos basicos.
Simultaneamente, estendeu-se por toda a cidade de Natal, no Rio Grande do
Norte. Tudo para matar a sede dos pracinhas americanos e brasileiros que
circulavam pelo chamado "Corredor da Vitéria", parada obrigatéria dos
navios para a Africa do Norte a Europa, na Segunda Guerra Mundial.

A primeira fabrica "de verdade" do pais foi instalada na entdo capital
brasileira, o Rio de Janeiro (até 1960), no bairro de S&o Cristévdo, o pdlo
industrial da cidade, na Rua Conde de Leopoldina. No dia 18 de abril de 1942
saiam da Rio de Janeiro Refrescos (nome da fabrica carioca) o primeiro lote
de garrafinhas de Coca-Cola, na embalagem de 185 ml, Unica existente na
ocasido. O concentrado e o g&s vinham dos EUA e o xarope era feito no Rio.
A férmula era misturada num enorme tanque de 300 litros, com a ajuda de
uma colher de pau feita de peroba do campo - madeira que ndo deixa gosto
nem cheiro. As maquinas Dixies marcaram a tecnologia de vanguarda,
engarrafando uma garrafa por vez a um ritmo de 30 por minuto. Logo as
Dixies foram trocadas por modernas 100-40, produzidas pela Crown Cork.
Depois vieram as Liquids, as Holsteins e as Krones.

Foi ainda na década de 1940 que a Coca-Cola implantou o sistema de
franquias no Brasil. A primeira autorizacdo para a fabricacdo do produto foi
concedida a Industrial de Refrescos, do Rio Grande do Sul, seguida pela Spal
Industria Brasileira de Bebidas S/A, em Séo Paulo. E em 1945 era inaugurada
a segunda fabrica no Rio, também em Sédo Cristdvdo, contando com uma
maquina que enchia 150 garrafas por minuto e uma lavadeira de garrafas.
Trés anos depois, surgia outra fabrica, modernissima para a época, na
Avenida Suburbana (hoje Avenida Dom Hélder Camara), também no Rio,
com duas linhas de engarrafamento e uma méaquina com capacidade de
producdo de 200 garrafas por minuto, a mais veloz do género no Brasil. Em
1950, a Coca-Cola ja contava com 11 fabricas espalhadas pelos estados do
Rio de Janeiro, Sdo Paulo, Minas Gerais. Bahia e Rio Grande do Sul.

Apesar de todos os avangos tecnoldgicos, nao foi facil levar os consumidores
a provar Coca-Cola, e mais dificil ainda, criar o habito da bebida gelada,
incomum naqueles tempos. Por ser novo, o produto oferecido em bares,
botequins, cinemas, era freqlientemente recusado. Mas a propaganda e as
eficazes técnicas de venda acabaram vitoriosas, fazendo com que, a cada dia,
um ndmero maior de consumidores se rendesse aquela bebida escura, mais
gasosa e de sabor dificil de ser definido, apresentada numa embalagem Unica,
peculiar por seu design de curvas sinuosas e apelidada de Mae West, nos
Estados Unidos, numa referéncia & famosa atriz americana, simbolo sexual da
época. Em 1948, Coca-Cola fazia seu primeiro patrocinio, do programa "Um
milhdo de melodias”, na Radio Nacional. Inovador, 0 programa era
comandado por um locutor exclusivo e um pintor renomado, o Santa Rita,
contratado para pintar desenhos da propaganda veiculada na imprensa. Com o
sucesso no radio, a publicidade investiu nos outdoors. Os cartazes vinham
escritos em portugués dos Estados Unidos, as vezes com traducdes ao pé-da-
letra, as vezes sem 0s sinais graficos, til e cedilha. Devido a ma-qualidade da
cola, eles descolavam o tempo todo, o que acabou obrigando a fabrica a criar
uma empresa especializada no material adesivo. Nesta época, inicio da década

%"Texto oficial do Departamento de Comunicagéo da Coca-Cola no Brasil.
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de 1950, foi criado o slogan "Isto faz um bem" tema da Coca-Cola por 14
anos -, destacando o sabor refrescante do refrigerante e as transformagdes
politicas e culturais do pais. Na virada para os anos 1960, a companhia
lancava o produto na garrafa média. Coca-Cola ja era sucesso. Fazia parte do
dia-a-dia de toda uma geragdo, que embalava suas festinhas ao som de Elvis
Presley, Little Richard, regadas a Coca-Cola e Cuba Libre, combinacao que
caiu no gosto popular, misturando o rum com a Coca-Cola. Mas Coca-Cola
ndo era um produto apenas dos jovens e sim, de toda a familia, principalmente
depois da empresa implantar o sistema de vendas a domicilio, inicialmente em
Séo Paulo, em 1959. Era a Coca-Cola Familia (760 ml) que chegava. Com 0s
vasilhames em casa, ficava mais féacil ter sempre & mesa uma Coca-Cola,
novidade que conquistou em definitivo as donas de casa. Coca-Cola também
ndo era um produto associado apenas a cultura da geracdo Cuba-Libre, do
rock'n roll. Na medida em que conquistava maior nimero de consumidores,
Coca-Cola aderia a outros importantes movimentos culturais do pais. N&o
poderia ficar de fora, por exemplo, do Carnaval mesmo numa época em que a
festa ndo possuia o glamour e a proporgdo dos dias de hoje. De 1957 a 1962, a
Coca-Cola promoveu, em parceria com o jornal Ultima Hora, o concurso
Tamborim de Ouro. A cada ano era premiada a escola de samba que
apresentasse o melhor desfile e o melhor samba enredo, tendo Coca-Cola
como tema. Quem conquistasse o titulo por trés anos consecutivos levava para
casa 0 Tamborim de Ouro - proeza que coube a Portela. A festa, que acontecia
na Praca Bardo de Drummond, em Vila lIsabel, Zona Norte do Rio,
acompanhou a evolucdo de escolas tradicionais, como a Mangueira e a
Portela, e o surgimento de tantas outras que hoje tém presenca garantida no
Carnaval carioca. No final da década de 1960, o pais ja contava com mais de
20 fabricas de Coca-Cola que num esforco extraordinario abasteciam todo o
territorio nacional. Com o avanco tecnoldgico e o surgimento de fornecedores
de matérias-primas, o concentrado, até entdo importado, passou a ser feito no
Brasil, inicialmente no Rio de Janeiro e de 1990 em diante, em Manaus. Os
anos 1970 chegaram com uma grande inovagdo - as maquinas post-mix, que
ofereciam ao consumidor a Coca-Cola "fresquinha”, feita na hora, servida em
copos. Uma curiosa volta as origens do produto, langado, no século passado,
nesses equipamentos, entdo denominados de “fountains” (fontes). Com as
maquinas de post-mix, que também permitiam grande economia de espago, a
Coca-Cola pode chegar ainda mais perto de seus consumidores - em
lanchonetes, cinemas, clubes, shopping centers, estadios esportivos e outros
milhares de pontos de venda. A exaltacdo a natureza e a paz - simbolo dos
anos 1970 - inspiraram uma das mais felizes campanhas publicitarias da
Coca-Cola - "Isso € que é". Os comerciais retratavam o espirito da época. Foi
o tempo das grandes letras, verdadeiros poemas e das grandes producgdes de
rua. Em 1979, foi a vez do "D4& mais vida" e "Abra um sorriso", associando o
produto aos bons momentos da vida. Se 0 post-mix permitiu mudanga nos
habitos dos consumidores, 0 que aconteceu nos anos 1980 foi uma verdadeira
revolugdo na histéria das embalagens de Coca-Cola e no proprio perfil do
mercado brasileiro de refrigerantes. Em 1981, a Coca-Cola langou o
refrigerante em lata, o primeiro de uma série de langcamentos pioneiros feitos
pela companhia no pais, e em 1982, marcou época com o slogan "E isso ai",
cuja campanha histérica, em 1986, protagonizada por Tom Jobim, teve como
tema musical o sucesso para la de brasileiro, "Aguas de Margo". Em 1988, a
Coca-Cola inundou o mercado brasileiro com vérias novidades. Primeiro, as
embalagens one way (descartaveis). Depois a tampa de rosca que permitia
guardar os refrigerantes deitados na geladeira. Uma vantagem aparentemente
pequena, mas que, na verdade, abriu espaco para o lancamento de outras
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embalagens com mais capacidade que dificilmente poderiam ser
acondicionadas em pé nos refrigeradores. J4 embalada por um novo slogan,
"Emocao Pra Valer", a Coca-Cola ndo parou de surpreender os consumidores.
Na virada para 1990, colocou no mercado a Big Coke (dois litros) e a
embalagem 1,25 litros. Seis meses depois lancava a lata de aluminio, 100%
reciclavel, para toda a sua linha de produtos. Mas a determinagdo de atender
sempre melhor os consumidores avancou ainda mais. Pouco tempo depois
chegava ao mercado a maior revolugdo em termos de embalagem dos Gltimos
50 anos: a Superfamilia, garrafa plastica retorndvel de 1,5 litros que além de
pratica, atende as exigéncias da legislacdo internacional de protegdo
ambiental, outra preocupacdo que marca 0s passos da empresa. Tanto que a
Coca-Cola é co-fundadora do Cempre (Compromisso Empresarial de
Reciclagem), patrocina projetos de educagdo ambiental em escolas, além de
eventos e pesquisas relacionados ao tema.

Em 1992, a Coca-Cola foi novamente pioneira ao langar, no Brasil as Coke
Machines ou maquinas de vender refrigerantes em lata no sistema de fichas,
inovagdo que, ainda no mesmo ano, juntou-se & novidade da campanha
"Sempre”. Em julho de 1995, as Coke Machines passaram aceitar diretamente
notas de R$ 1 - no momento em que o Plano Real pregava a estabilizacdo da
moeda brasileira. A embalagem de 2,5 litros, a maior do mercado, também
chegou como diferente alternativa para o consumidor em 1999, ano em que
foi langado o slogan "Curta”. Em 2001, a Coca-Cola langou em grande estilo
a campanha com o0 novo slogan "Gostoso € Viver", um sucesso que continua
nos dias de hoje. Pregando os bons momentos da vida, a campanha acabou
embalando no mesmo ano o relangamento das garrafinhas de vidro *“contour”
de 237m1, trazendo de volta o antigo prazer de beber uma Coca-Cola gelada
na sua mais conhecida e charmosa embalagem. Em 2002, para comemorar a
copa, foram lancadas algumas séries de Coca-Cola em latas de 473 ml, com a
imagem de Pelé, o Rei do Futebol. Em paralelo, sempre voltada aos anseios
dos consumidores e comprometida com uma permanente renovacao, a Coca-
Cola iniciou no Brasil, um processo de diversificagdo, lancando bebidas nédo-
carbonatadas - como agua mineral (Bonaqua), cha gelado (Nestea), sucos a
base de frutas (Kapo) e o energético (Burn).Atualmente, quando se fala em
Coca-Cola no Brasil, fala-se de um sistema que retne 39 fabricas operadas
por 16 grupos empresariais, com quase 25 mil funcionarios e frota de cerca de
10 mil veiculos, responsavel pelo abastecimento de mais de 1 milhdo de
pontos de venda em todo o pais.”®

Texto oficial do Departamento de Comunicacéo da Coca-Cola no Brasil.

Detalhamento Histérico da Coca Cola Mundo (Texto oficial do
Departamento de Comunicacao da Coca-Cola no Brasil.)

1886 a 1892 0- MAQUINA DE REFRIGERANTES MAGICA

A Coca-Cola é langada em Atlanta na maquina de refrigerantes da Jacob’s
Pharmacy, onde era vendida por cinco centavos o copo.

Era 1886 e, no pier de Nova York, trabalhadores construiam a Estatua da
Liberdade. A 1.200 quildmetros de distancia, outro grande simbolo americano
estava prestes a surgir.

Como muitas pessoas que mudaram a histéria, John Pemberton, um
farmacéutico de Atlanta, foi inspirado pela simples curiosidade. Em uma

%8 Texto oficial do Departamento de Comunicagdo da Coca-Cola no Brasil.
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tarde, ele agitou um liquido cheiroso com cor de caramelo e, quando parou,
levou a mistura até a vizinha Jacob’s Pharmacy. L4, a mistura foi combinada
com &gua com gas e provada pelos clientes, que foram unanimes: essa nova
bebida era, de alguma forma, especial. Entdo, ela passou a ser vendida na
Jacob’s Pharmacy a cinco centavos o copo.

O contador de Pemberton, Frank Robinson, chamou a mistura de Coca-Cola®
e anotou 0 nome em seus registros. Desde esse dia, Coca-Cola é escrito da
mesma forma. No primeiro ano, Pemberton vendeu apenas nove copos de
Coca-Cola por dia.

Um século depois, a The Coca-Cola Company produzia mais de 38 bilhGes de
litros de xarope. Infelizmente, Pemberton faleceu em 1888 sem constatar o
sucesso da bebida que tinha criado.

Depois de trés anos (1888-1891), o empresério de Atlanta Asa Griggs Candler
obteve os direitos sobre a empresa por um total de cerca de US$ 2.300.
Candler se tornaria o primeiro presidente da empresa e o primeiro a adotar
uma visdo real sobre a empresa e a marca.

1893-1904 - ALEM DE ATLANTA

Asa G. Candler, um vendedor nato, transformou a Coca-Cola de invencéo a
uma empresa. Ele sabia que as pessoas tinham sede e encontrou maneiras
brilhantes e inovadoras de apresentar essa interessante e nova bebida a elas.
Candler disponibilizou cupons para degustacGes de Coca-Cola e distribuiu aos
farmacéuticos reldgios, urnas, calendarios e balancas farmacéuticas com a
marca da Coca-Cola. As pessoas viam Coca-Cola em todos os locais e a
campanha agressiva funcionou. Até 1895, Candler construiu fabricas de
xarope em Chicago, Dallas e Los Angeles.

Inevitavelmente, a popularidade do refrigerante gerou a demanda de desfruta-
lo de novas formas. Em 1894, um empresario de Mississipi chamado Joseph
Biedenharn foi o primeiro a engarrafar a Coca-Cola. Ele enviou 12 garrafas a
Candler, que respondeu sem entusiasmo. Apesar de ser um executivo
brilhante e inovador, na época, ele ndo percebeu que o futuro da Coca-Cola
seria com bebidas em garrafas portateis que os clientes poderiam levar para
qualquer lugar. Cinco anos depois, ele ainda ndo percebia isso, mas, em 1889,
dois advogados de Chattanooga, Benjamin F. Thomas e Joseph B. Whitehead,
garantiram direitos exclusivos para Candler engarrafar e vender a bebida pela
soma de apenas um dolar.

1905 - 19018 - A GARRAFA COM CONTORNO

A imitacdo pode ser a forma mais genuina de homenagem, mas a The Coca-
Cola Company ndo ficou nada satisfeita com a proliferacdo de bebidas que
tiravam proveito do seu sucesso. Esse produto era 6timo, assim como a
marca. Ambos precisavam de protecdo. A publicidade se concentrou na
autenticidade da Coca-Cola, incentivando os clientes a “Exigirem a genuina”
e “N4o aceitarem substitutas”.

A empresa também decidiu criar um formato de garrafa diferencial para
garantir as pessoas que elas realmente estavam comprando uma Coca-Cola. A
Root Glass Company de Terre Haute, Indiana, ganhou um concurso para criar
uma garrafa que pudesse ser reconhecida no escuro. Em 1916, ela comecou a
fabricar a famosa garrafa com contorno. Essa garrafa, que permanece com o
formato de assinatura da Coca-Cola até hoje, foi escolhida por sua aparéncia
atraente, design original e o fato de, mesmo no escuro, propiciar a
identificacdo do produto original.

O pais entrava no novo século e a The Coca-Cola Company crescia
rapidamente, passando a operar em paises como Canada, Panama, Cuba,
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Porto Rico, Franca e territdrios dos EUA. Em 1900, havia duas
engarrafadoras de Coca-Cola. Em 1920, elas somavam cerca de mil.

1919-1940 - O LEGADO DE WOODRUFF

Talvez nenhuma pessoa tenha tido mais impacto na The Coca-Cola Company
que Roberto Woodruff. Em 1923, quatro anos depois que seu pai Ernest
comprou a empresa de Asa Candler, Woodruff se tornou o presidente.
Enquanto Candler apresentou a Coca-Cola aos EUA, Woodruff passou mais
de 60 anos como lider da empresa, apresentando a bebida aoc mundo.
Woodruff era um génio do marketing que via oportunidades de expansdo em
todos os locais. Ele realizou a expansdo internacional da Coca-Cola e, em
1928, apresentou a Coca-Cola aos Jogos Olimpicos, quando a marca viajou
com o time dos EUA para as Olimpiadas de Amsterda. Woodruff encorajou o
desenvolvimento e a distribui¢cdo da embalagem de seis unidades, o cooler de
abertura superior e muitas outras inovacdes que facilitaram as pessoas beber
Coca-Cola em casa ou na rua. Esse novo pensamento, além de tornar a Coca-
Cola um enorme sucesso, fez com que ela se tornasse parte da vida das
pessoas.

A COCA-COLA INTRODUZ A EMBALAGEM DE SEIS UNIDADES

Essa conveniente embalagem revoluciona o consumo de refrigerantes,
permitindo as pessoas tomar Coca-Cola em qualquer lugar.

1941-1959 - A GUERRA E SEU LEGADO

Em 1941, os Estados Unidos entraram na 22 Guerra Mundial. Milhares de
homens e mulheres foram enviados para o exterior. O pais e a Coca-Cola se
uniram por eles. Woodruff ordenou que “Todo homem de uniforme pudesse
comprar uma garrafa de Coca-Cola por cinco centavos onde quer que
estivesse e independentemente de quanto isso custasse a empresa”. Em 1943,
o general Dwight D. Eisenhower enviou um telegrama urgente & Coca-Cola
solicitando a remessa de materiais para a constru¢cdo de dez fabricas
engarrafadoras. Durante a guerra, muitas pessoas provaram a bebida pela
primeira vez e, quando os dias de paz finalmente chegassem, a Coca-Cola
poderia se langar no mercado internacional.

A visdo de Woordruff de colocar a Coca-Cola ao “alcance do desejo” estava
se concretizando; de meados de 1940 a 1960, o nUimero de paises com
operacBes de engarrafadoras praticamente dobrou. Os Estados Unidos pos-
guerra vibravam com otimismo e prosperidade. A Coca-Cola era parte de um
estilo de vida divertido e livre, e a imagem de sua publicidade — casais felizes
no drive-in, mées livres dirigindo grandes conversiveis amarelos — refletia o
espirito da época.

1960-1981 - ENSINANDO O MUNDO A CANTAR

Durante os anos 1970, a Coca-Cola animou o mundo com uma propaganda
animada e dinamica.

UM MUNDO DE CLIENTES

Depois de 70 anos de sucesso com uma marca, a Coca-Cola®, a empresa
decidiu expandir com novos sabores: Fanta®, originalmente desenvolvida nos
anos 1940 e apresentada nos anos 1950; Sprite®, mais tarde, em 1961,
seguido de TAB®, em 1963, e Fresca®, em 1966. Em 1960, a The Coca-Cola
Company adquiriu a The Minute Maid Company, acrescentando uma linha de
negdcios totalmente nova — sucos — a empresa.
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A presenca da empresa crescia rapidamente no mundo e, ano apés ano, a
Coca-Cola fundava sedes em mais e mais locais: Camboja, Montserrat,
Paraguai, Macau, Turquia, entre outros.

A publicidade da Coca-Cola — que sempre foi parte importante e interessante
do negobcio — estabeleceu-se realmente com sucesso nos anos 1970, refletindo
uma marca conectada com diversdo, amizade e bons tempos. O apelo
internacional da Coca-Cola foi refor¢cado em 1971 com um comercial em que
um grupo de jovens de todo o mundo se reunia em uma montanha italiana
para cantar “I’d like to buy the world a Coke”.

Em 1978, a The Coca-Cola Company foi selecionada como Unica empresa
permitida a vender refrigerantes embalados na Republica Popular da China.

1982-1989 - A COCA-COLA E APRECIADA EM 165 PAISES DO MUNDO
Em 1985, a Coca-Cola torna-se o primeiro refrigerante a ir para o espago.
DIET COKE E NOVA COKE

Os anos 1980 — a era das polainas, faixas de cabelo e culto aos exercicios —
foram uma época de muitas mudancas e inovacdes para a The Coca-Cola
Company. Em 1981, Roberto C. Goizueta tornou-se presidente da Diretoria e
CEO da The Coca-Cola Company. Goizueta, que escapou da Cuba de Castro
em 1961, revisou completamente a empresa com uma estratégia que chamou
de “Adocdo de risco inteligente”.

Entre seus ousados movimentos, estava a organizacdo das varias operacdes de
engarrafamento dos EUA em uma nova empresa publica, a Coca-Cola
Enterprise Inc. Ele também propiciou a introducdo da diet Coke®, primeira
extensdo da marca Coca-Cola. Em dois anos, a diet Coke® tornou-se a bebida
de baixa caloria mais consumida no mundo, perdendo em sucesso apenas para
a Coca-Cola.

Outra iniciativa de Goizueta, em 1985, foi o langamento de um novo sabor da
Coca-Cola, a primeira mudanca na férmula em 99 anos. Em testes de sabor,
as pessoas amaram a nova férmula, chamada popularmente de “nova Coke”.
No mundo real, as pessoas tinham profundos lagos emocionais com a original
e imploravam por sua volta. Os criticos consideravam esse o erro de
marketing mais grosseiro dos tempos. Mas a empresa ouviu e a formula
original voltou ao mercado como Coca-Cola Classic®, e o produto assumiu a
lideranga entre a concorréncia — lideranga que permanece até hoje.

1990-1999 - NOVOS MERCADOS E MARCAS

Os anos 1990 foram uma época de crescimento continuo da The Coca-Cola
Company. A longa associagdo da empresa com o0s esportes se fortaleceu
durante essa década com suporte continuo aos Jogos Olimpicos, Copa do
Mundo™ da FIFA de Futebol, Copa do Mundo de Rugbi e NBA (Associacdo
Nacional de Basquete dos EUA). A Coca-Cola Classic tornou-se o
refrigerante oficial da corrida de NASCAR, conectando a marca com um dos
esportes que mais crescia no mundo e mais popular entre os espectadores.

Em 1993, as pessoas assistiram a introducdo da popular campanha de
publicidade “Sempre Coca-Cola” e o0 mundo todo conheceu o adoravel Urso
Polar da Coca-Cola. Novos mercados se abriram quando os produtos Coca-
Cola foram vendidos na Alemanha Ocidental em 1990 e voltaram & india em
1993.

Novas bebidas foram acrescentadas a linha de produtos da empresa, incluindo
a linha esportiva Powerade®, as bebidas de frutas para criancas Qoo® e a
agua mineral Dasani®. A familia de marcas da empresa expandiu-se por meio
de aquisi¢des, incluindo Limca®, Maaza® e Thums Up®, na india, a cerveja
de raiz Barq's®, nos EUA, Inca Kola®, no Peru, e a marca de bebidas
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Cadbury Schweppes'® em mais de 120 paises do mundo. Em 1997, a empresa
ja tinha vendido 1 bilh&o de porgdes de seus produtos por dia, mas sabia que a
oportunidade de crescimento ainda era grande.

REFRESCANDO O MUNDO POR MEIO DOS ESPORTES

Desde o comego, em que apenas nove bebidas eram servidas por dia, a Coca-
Cola cresceu e tornou-se a marca mais onipresente do mundo com mais de 1,7
bilhdo de por¢bes de bebida vendidas por dia.

2000-2014 - BEM-VINDO AO "LADO COCA-COLA DA VIDA"

A plataforma de marketing global da Coca-Cola é lancada.

COCA-COLA HOJE

Em 1886, a Coca-Cola® refrescou clientes de uma pequena farmécia de
Atlanta. Agora, no seu segundo século, a meta da empresa é oferecer magia
sempre que uma pessoa beber uma de suas mais de 500 marcas.

A Coca-Cola tem fas de Boston a Budapeste e Barein, que bebem marcas
como Ambasa, Vegitabeta e Frescolita. Nos cantos mais remotos do mundo,
voceé encontra Coca-Cola.

A Coca-Cola estd comprometida com mercados locais, prestando atencdo ao
que as pessoas de diferentes culturas e histéricos gostam de beber, e onde e
como elas bebem. Com seus parceiros de engarrafamento, a empresa atinge as
comunidades locais em que atua, acreditando que a Coca-Cola existe para
trazer beneficios e refrescar todas as pessoas que toca.

Desde o0 comeco, em que apenas nove bebidas eram servidas por dia, a Coca-
Cola cresceu e tornou-se a marca mais onipresente do mundo com mais de 1,7
bilhdo de porcdes de bebida vendidas por dia. A empresa quer que sempre as
pessoas escolham uma das marcas da The Coca-Cola Company e tenham uma
experiéncia boa e satisfatoria.

Detalhamento Histdrico da Coca Cola Brasil (Texto oficial do Departamento
de Comunicacdo da Coca-Cola no Brasil.)

1940 - Inicialmente, apenas a bebida Coca-Cola era produzida, na Fabrica de
Agua Mineral Santa Clara, em Recife (PE). Depois, foram instaladas mini
fabricas na capital pernambucana e em Natal (RN). Pouco a pouco, a
realidade foi mudando.

Ainda em 1942, foi criada a primeira fabrica da Coca-Cola em Séo Cristovao,
no Rio de Janeiro. Em 18 de abril de 1942, a Coca-Cola passou a ser vendida
em garrafinhas pequenas e, no primeiro més, as vendas ndo ultrapassaram as
1.843 caixas.

O gosto do refrigerante parecia esquisito ao brasileiro, até entdo acostumado a
tomar guarand e soda.

1943 - Filial de Sdo Paulo
Aberta uma filial em Sdo Paulo

1945 - Inaugurada uma nova unidade carioca com uma inovacao tecnoldgica:
a maquina Liquid 40, com capacidade de producdo de 150 garrafas por
minuto e uma lavadeira.

Naguele ano, foi adotado o sistema de franquias, sucesso nos Estados Unidos
desde o inicio do século. A primeira fabrica licenciada foi a de Porto Alegre.
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1947 - Diante da expanséo da estrutura de franquias, foi instalada no pais a
Liquid Carbonic, empresa que produz o gas carbdnico, essencial a fabricagdo
de refrigerantes.

O concentrado era importado dos Estados Unidos, e o xarope, produzido no
Rio de Janeiro.

1960 - InovacgGes tecnoldgicas possibilitaram o desenvolvimento de novas
embalagens, como a garrafa média de 290 ml.

A partir de 1962, com o surgimento de fornecedores de matérias-primas, o
concentrado passou a ser fabricado no Rio de Janeiro, tornando propicia a
inauguracdo de outras unidades no pais.

1968 - Nos idos de 1968, Caetano Veloso acabou proporcionando a marca
uma homenagem inesperada: citou o nome do refrigerante amorosamente ao
compor “Alegria Alegria”.

Sua presenca numa letra tdo datada soou natural porque fazia parte da
paisagem. Caetano registrou ndo so sua preferéncia, mas também um dado
cultural.

1970 - As méaquinas post-mix ofereceram ao consumidor a Coca-Cola
fresquinha, feita na hora, servida em copos.

Campanhas publicitarias criadas no exterior assumiram um toque brasileiro,
como a “Isso é que é Coca-Colal!” (“It’s the real thing”), que lanca novos
produtos e sabores.

1980 - Periodo de lancamentos marcantes: o refrigerante em lata, em
1981, e o Sprite sabor limao.

1983 - Uma década e meia depois, foi a vez de o grupo de rock Legido
Urbana homenagear o produto na letra “Geracdo Coca-Cola” e Lulu Santos
fazer o mesmo em “O Ultimo romantico”.

E isso ai. O vermelho e branco da Coca-Cola fundiu-se & cultura, fez parte do
imaginario dos nossos artistas e caiu no gosto do brasileiro. O consumo anual
do refrigerante chega hoje aos trés bilhdes e oitocentos milhdes de litros,
fazendo do Brasil o terceiro mercado no mundo para a bebida, sé superado
pelos Estados Unidos e pelo México.

1984 - Surgem as embalagens one way (descartaveis) e a tampa de rosca em
1988.

1990 - Década marcada pela nossa atuacdo cada vez mais incisiva em projetos
sociais, culturais, esportivos e ambientais, a exemplo da nossa participacédo
como cofundadores do Compromisso Empresarial para a Reciclagem
(Cempre). Embalados pelo slogan “Emocao pra valer”, levamos ao mercado a
Big Coke (dois litros), a embalagem de 1,25 | e a lata de aluminio 100%
reciclavel para toda a linha de produtos, além da superfamilia — garrafa
plastica retornavel de 1,5 I.

2005 - Obtivemos o melhor desempenho global entre todas as unidades

da The Coca-Cola Company no mundo segundo critérios de desempenho de
mercado alinhado as praticas de sustentabilidade. Trés anos depois, foi
lancada a Plataforma Viva Positivamente.
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2012 - Tim-tim! S6 nos resta parabenizar os 70 anos da Coca-Cola entre nés e
comemorar seus 125 anos de existéncia.

f. Posicionamento de mercado no Brasil

Encontramos no posicionamento da marca, os principios e valores a seguir:

PRINCIPIOS E VALORES®®

INOVACAO

Buscar, imaginar, criar, divertir: esse € 0o caminho para a inovacdo. Desejamos buscar o0
inesperado, estimular um ambiente onde vale a pena correr 0s riscos de inovar e de compartilhar
ideias.

LIDERANCA

Como lideres, precisamos ter a coragem de construir um futuro melhor, meta que sera
alcancada fazendo a diferenga como empresa global, com decis@es e inspiragdo certas e influenciando
aqueles com quem nos relacionamos.

RESPONSABILIDADE
Devemos ter vocagao para agir e honrar nossos Compromissos.

INTEGRIDADE
Ser integro significa ser verdadeiro: dizer o que pensamos, fazer o que dizemos e agir
corretamente.

PAIXAO
Comprometidos de corpo e alma, devemos criar oportunidades, ter sede de fazer sempre mais
e realizar.

COLABORACAO
Acreditamos na forca da participacdo e, por isso, promovemos o talento coletivo. Valorizamos
a diversidade, estamos conectados globalmente e dividimos os méritos pelos sucessos.

DIVERSIDADE
Queremos ter uma forca de trabalho tdo diversa quanto os mercados que atendemos, e criamos
oportunidades para alcancar esse objetivo.

QUALIDADE

Consideramos que ndo ha limites para atingir a exceléncia nas nossas atividades. Devemos
deixar tudo sempre melhor do que estava e estabelecer 0os mais altos padrdes para 0s nossos produtos,
nosso pessoal e nosso desempenho.

NOSSA MISSAO

REFRESCAR O MUNDO Em corpo, mente e espirito.

Shttps://www.cocacolabrasil.com.br/
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Por meio de nossas marcas e acoes.

CRIAR VALOR E FAZER A

DIFERENCA

NOSSA VISAO

Onde estivermos e em tudo o que fizermos.

Atuar como base para nosso “Roteiro de Atividades” e orientar todos 0s aspectos de nosso
negocio, descrevendo o que devemos conquistar para continuarmos com um crescimento sustentavel e

de qualidade.

PESSOAS

PORTFOLIO

PARCEIROS

PLANETA

LUCRO

PRODUTIVIDADE

Ser um 6timo local para trabalhar, onde as pessoas
se inspirem para ser o melhor que puderem.

Oferecer ao mundo um portfélio de marcas de
bebida com qualidade que antecipe e atenda as
necessidades e aos desejos das pessoas.

Nutrir uma rede vencedora de clientes e de
fornecedores. Juntos, criamos valor mutuo e
duradouro.

Ser um cidad&o responsavel que faca a diferencga,
ajudando a criar e a apoiar comunidades
sustentaveis.

Maximizar o retorno em longo prazo para 0S
acionistas, tendo ciéncia de nossas
responsabilidades como um todo.

Ser uma organizacao altamente eficiente, enxuta e
ativa.

g. Acg0es principais de comunicagdo em redes sociais virtuais No Brasil

Para entendermos as agBes em redes sociais virtuais da Coca Cola no Brasil precisamos
entender o que a Coca Cola vé como deve atuar com redes sociais virtuais.

Em meados de agosto de 2013 foi editado um documento para parceiros, associados e clientes
sobre como a Coca Cola se posicionara nas redes sociais virtuais. Segue na integra o documento:

Principios de Redes Sociais Coca Cola

Atualizado em agosto de 2013

O QUE SIGNIFICAM REDES SOCIAIS PARA NOS

Inimeras conversas acontecem todos os dias online sobre a Coca-Cola e
queremos que 0s mais de 150 000 associados da nossa Empresa, espalhados
em mais de 200 paises, se juntem a essas conversas, representem a nossa
empresa e partilhem o espirito otimista e positivo das nossas marcas.

Estes Principios de Redes Sociais devem orientar a vossa participagdo nas
Redes Sociais, tanto pessoalmente, como quando agem a titulo oficial em
nome da Empresa. E fundamental que nos lembremos sempre de quem somos
— a maior empresa do mundo de bebidas, refrescando clientes com mais de
500 marcas de bebidas gasosas e lisas — e qual é o papel da nossa empresa na
comunidade de redes sociais — inspirar momentos de otimismo e felicidade e
construir as nossas marcas. As mesmas consideracfes que se aplicam as
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nossas mensagens e comunica¢bes nos media tradicionais continuam a
aplicar-se ao espaco das redes sociais online, incluindo aquilo que se pode
considerar plataformas “internas”.

Divirta-se, mas seja inteligente. Use 0 bom senso e 0 senso comum, adira aos
valores da empresa e siga as mesmas politicas da empresa que segue no
mundo offline. Para comecar ou para ajuda-lo a melhorar as suas aptidées em
redes sociais, oferecemos formagdo aos nossos associados e parceiros de
agéncia através dos nossos portais de aprendizagem online, e iremos
continuar a avaliar regularmente as aulas de formac&o e atualizd-las a medida
que as redes sociais evoluem.

COMPROMISSOS DA EMPRESA

A Empresa estabelece certos compromissos relativos a forma como
interagimos com o publico e uns com 0S outros e esses CoOMpPromissos
aplicam-se também as interacGes que ocorrem em plataformas de redes
sociais.

Esperamos que 0s mesmos compromissos sejam assumidos por todos 0s
nossos representantes, incluindo associados da Empresa e associados das
nossas agéncias, vendedores e fornecedores:

1. A Coca-Cola serd transparente em cada iniciativa que tome nas redes
sociais.

2. A Coca-Cola ira proteger a privacidade dos nossos consumidores em
conformidade com as politicas de privacidade, politicas de seguranca de Tl e
as leis, regras e regulamentos aplicaveis.

3. A Coca-Cola ira respeitar os direitos de autor, as marcas comerciais, 0s
direitos de publicidade e outros direitos de terceiros.

4. A Coca-Cola sera responsavel no uso da tecnologia e ndo alinhara
conscientemente com quaisquer organizagcfes ou sites da Web que usem, de
forma excessiva, software de rastreamento, adware, malware ou spyware.

5. A Coca-Cola ir4& monitorizar razoavelmente 0 nosso comportamento no
espaco das redes sociais, estabelecer protocolos adequados para o
estabelecimento da nossa presenga na redes sociais e manter registos
apropriados da nossa participagdo, conforme indicados por lei e/ou pelas
melhores praticas da inddstria.

ATIVIDADES DA EMPRESA E DOS ASSOCIADOS DA AGENCIA EM
REDES SOCIAIS.

A empresa respeita os direitos dos seus associados e dos associados das suas
agéncias autorizadas a utilizar blogs e outras ferramentas de redes sociais, ndo
s6 como uma forma de auto expressdo, mas também como um meio para
promover os negécios da Empresa. E importante que 0s nossos associados e
as nossas agéncias estejam cientes das implicacbes de se envolverem nas
Redes Sociais e em conversas online que facam referéncia a Empresa, as suas
marcas ou aos seus negocios e que eles reconhecam quando a empresa pode
ser responsabilizada pelo seu comportamento. As nossas expectativas para
uso pessoal e profissional/oficial das Redes Sociais sdo definidas
separadamente abaixo.

USO PESSOAL DAS REDES SOCIAIS: AS NOSSAS EXPECTATIVAS

Se for um porta-voz da empresa autorizado, ou ndo, quando estiver a falar
sobre a nossa empresa, as nossas marcas ou 0 nosso negocio nas suas redes
sociais pessoais, tenha em mente que:

1. A Politica da nossa Empresa de Protecdo de Informaces, a Politica de
Negociac¢do Interna e outras politicas continuam a aplicar-se.

2. E responsavel pelas suas aces. Encorajamo-lo a ficar online e a divertir-se,
mas use 0 bom senso e 0 senso comum.
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3. E um embaixador importante para as marcas da nossa Empresa e é
encorajado a promové-las, desde que se certifique que revela que é afiliado da
empresa. A forma como divulga pode depender da plataforma, mas a
divulgagdo deve ser clara e em proximidade com a mensagem propriamente
dita.

4. Quando vé mensagens ou comentarios sobre temas que exigem
conhecimento especializado sobre o assunto, tais como os ingredientes, a
obesidade, os impactos ambientais da Empresa ou o desempenho financeiro
da Empresa, evite a tentacdo de responder a estes diretamente, a menos que
responda com mensagens aprovadas que a empresa tenha preparado para
esses topicos. Em caso de duvida, entre em contacto com o diretor local de
assuntos publicos e comunicagdes.

5. Seja consciente quando misturar o seu negécio e a vida pessoal, certifique-
se de que conhece as politicas do seu grupo de trabalho a respeito do uso
pessoal das Redes Sociais no trabalho ou em dispositivos da Empresa.
PORTA-VOZES DA EMPRESA: AS NOSSAS EXPECTATIVAS

Ao agir como um porta-voz oficial da Empresa, esperamos que:

1. Tenha formagéo. Todos 0s porta-vozes da empresa autorizados devem
completar a formacdo interna necessaria antes de falar em nome da Empresa.
2. Siga todas as politicas aplicaveis da Empresa.

3. Divulgue a sua ligacdo a Empresa. Todos 0s associados que estejam a falar
em nome da Empresa tém de ser transparentes e divulgar a sua ligacdo a
Empresa. A forma como faz essa divulgacdo pode variar, dependendo das
circunstancias e da plataforma, mas o importante é garantir que as pessoas
que leem a sua declaragdo sejam capazes de identificar imediatamente que é
representante da Empresa. Estes requisitos de divulgacdo sdo igualmente
importantes para qualquer agéncia/fornecedor/parceiro/terceira pessoa que
esteja a representar a Empresa online.

4. Em caso de davida, ndo publique.

5. Dé crédito onde este for devido e ndo viole os direitos dos outros. NAO
reivindique a autoria de algo que ndo seja seu. Se estiver a usar o contetido de
outros, assegure-se que sdo creditados por isso na sua publicacdo e que
aprovam que utilize o conteldo deles. Ndo use o material com direitos de
autor, marcas registadas, direitos de publicidade ou outros direitos de terceiros
sem as permissdes necessarias do(s) titular(es) dos direitos.

6. Lembre-se de que as suas mensagens locais podem ter um significado
global. A maneira como responde a uma pergunta online pode ser precisa em
algumas partes do mundo, mas imprecisa (ou mesmo ilegal) noutras. Tenha
essa “visdo do mundo” em mente quando estiver a participar em conversas
online.

7. Lembre-se de que a Internet é permanente.

Com este documento podemos entender como a Coca Cola queria se posicionar
perante uma crise em rede sociais virtuais. Em meados de setembro de 2013, (somente ap0s
um més) da divulgacdo deste documento, aconteceu o caso mais importante da Coca Cola na
midia, desde a sua chegada aqui no Brasil.
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A’® Coca-Cola reinventou suas estratégias e atualmente, lidera o ramo do
Content Marketing. Com uma nova abordagem focada no contetdo, a marca
reformulou o seu site, apostando em um blog dindmico e moderno. Com a
nova acgdo a empresa obteve uma audiéncia perto de 1.2 milhdes de visitas.

“Q Content Marketing gera trés vezes mais audiéncia que outras
estratégias como o PPC*. Essa frase pode resumir a importancia desse tipo
de acgdo, tema do nosso artigo. E, para ilustrad-lo vamos usar como exemplo a
nova estratégia utilizada pela Coca-Cola, considerada a melhor marca do
mundo (segundo o instituto Interbrand).

O Marketing de Contelido aposta em uma estratégia que oferece contetidos
de qualidade, originais, de interesse e relevancia para o publico-alvo, que
podemos oferecer através de: blogs, redes sociais, newsletters, etc. No caso
da Coca-Cola, a empresa optou por um blog com conteldo interativo e
dindmico.

Através do Coca-Cola Journey, a marca aborda assuntos de diversas areas e
setores: entretenimento, esportes, salde, neg6cios. Todo o conteudo
produzido pela equipe é original e de relevancia para seus seguidores.

Figura 2. Site de contetdo da Coca-Cola

L e s— e —— o
Fonte: http://www.genwords.com/pt/blog/wp-content/uploads/2014/03/content_marketing_coca-

cola.jpg

Nesta nova pagina, podemos conhecer a cultura da marca como a de uma
empresa humanizada que, inclusive, cria uma estratégia de Branded
Content excepcional; oferecendo uma experiéncia, um momento de
felicidade; uma marca que relacionamos com o otimismo e com 0s bons
momentos.

Beneficios de apostar em Content Marketing

O fato de “contar histérias”, de criar conteddos de valor para nossos
seguidores, pode agregar grandes beneficios para as organiza¢Ges: conseguir
um maior nimero de audiéncia, de leads, melhorar o posicionamento nos
buscadores, incrementar o engagement, o trafico web e também a notoriedade

Genwords.com
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da empresa na rede. Definitivamente, sdo muitas as vantagens proporcionadas
pela utilizagdo desse tipo de estratégia de marketing.

Mas, voltando ao caso da Coca-Cola, o crescimento da marca, gragas & nova
estratégia de Content Marketing, foi de 1,8 bilhdes de vendas diarias, mais
de 104 milhdes de seguidores no Twitter, 5,7 milhdes de visitas no seu
canal do Youtube e mais de 70 milhdes de fas no Facebook.

Sim, seria utdpico pensar em igualar as cifras das empresas mais famosas do
planeta. O case serve de exemplo para percebermos qual é a nova
tendéncia em marketing online: o Content Marketing.

O “segredo” do sucesso

Estamos analisando o caso de ninguém mais ninguém menos que a marca

mais valiosa do mundo, ou seja, sobram razdes para colocé-la como exemplo,

quando o assunto € criar uma estratégia de Branded Content.

A seguir, listamos sete fatores-chave, “o segredo do sucesso” pelos quais a

Coca-Cola é, sem divida alguma, a nimero um:

1. Priorizam acriacdo de conteddo de qualidade, interessante e
atrativo para seus seguidores. Nao tenta induzi-los & compra (a0 menos
ndo diretamente) ou a compartilhar seu contetido. Procuram atrair e captar
sua atencdo oferecendo um valor agregado;

2. A Coca-Cola escuta e responde com sinceridade e humanidade;
recebe mais de 15.000 tweets diarios, que esperam uma resposta
(obviamente). Um desafio dificil, mas eles tém uma grande equipe,
dedicada exclusivamente a essa area;

3. Em 2014, mais de 80 % das empresas criaram estratégias
de Content Marketing (segundo dados coletados pelo Custom Content
Council (CCC), em colaboracdo com ContentWise); o que reflete a
importancia deste tipo de estratégia. A Coca-Cola deu um passo a frente e
comecou a ditar as regras do jogo antes de seus concorrentes;

4. Como marca, pensa em um alcance a nivel mundial, entretanto cria as
campanhas com passos curtos; ou seja, antes de lancar ao mercado,
analisa os resultados em escalas menores;

5. Tem em mente, na hora de criar seus contelidos, que Sd0 0S Seus
seguidores que podem torna-los viral. Somente 20% de todo o contedido
gue a marca cita vém da organizacdo, os 80% restantes vém dos
usuarios;

6. A Coca-Cola ndo pretende ser a guardid da marca, mas sdo
conscientes de que ndo podem controlar tudo; se limitam a conhecer as
opiniBes e resolver crises que eventualmente possam surgir;

7. Criam estratégias de contetdo que englobam as midias sociais e 0s
canais de comunicacdo tradicionais;

Desse modo, vimos como a Coca-Cola realizou uma mudanca radical,

oferecendo contelido de valor para seus clientes e, dessa forma, reafirmou sua

posicdo como a marca mais valiosa a nivel mundial.

N&o ficando neste estagio onde o conteddo é uma das estratégias importantes para a
Coca Cola, esta se estruturou colocando em pratica o SAC 3.0, ou seja, um SAC capacitado,
treinado e municiado com tecnologias que permitem o monitoramento de redes sociais online

e a0 mesmo tempo atendimento ao cliente.
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Este processo trouxe a companhia muitas possibilidades e infinitas varidveis de

relacionamento e gestdo de crises em redes sociais virtuais, a seguir case de CRM:

Coca-Cola Brasil integra canais de relacionamento as redes sociais e se
torna referéncia mundial em CRM.

Para a companhia, parceria com a Triscal foi fundamental para o sucesso da
implementacéo do Siebel On Demand, que ja permite monitorar, de maneira
integrada, todos os canais de atendimento, inclusive via Twitter e Facebook.
Agilidade, atencdo e eficiéncia sempre foram palavras de ordem quando o
assunto é relacionamento com o consumidor. E a crescente adesdo as redes
sociais exige cada vez mais esforcos das empresas que realmente desejam
manter uma comunicacgao eficiente com seus clientes finais.

Mas como administrar, com exceléncia, o atendimento a cerca de um milh&o
de contatos por ano, originados em diversos canais de comunicacdo? Pois
este € o complexo cendrio que faz a &rea de Relacionamento com
Consumidor da Coca-Cola Brasil se superar a cada ano.

Seja para solucionar davidas, registrar reclamagdes, sugestdes e elogios, o
cliente final tem de ser atendido com eficiéncia e rapidez. Segundo Elizabeth
Almeida, gerente de Relacionamento com Consumidor da Coca-Cola Brasil,
o cliente final estd em toda parte e utiliza cada vez mais meios de
comunicacdo para se expressar e dividir momentos. "Nosso consumidor é
nosso maior patrimdnio e ndo podemos perder a oportunidade de ouvir o que
ele tem a dizer", diz.

Presente nas redes sociais desde agosto de 2011 e atenta a velocidade deste
novo estilo de comunicacdo, a Coca-Cola Brasil sempre manteve o cuidadoso
monitoramento de suas paginas oficiais. Um dos principais ganhos com a
iniciativa foi abrir contato com um novo pablico - mais jovem, em relacdo aos
consumidores que costumam telefonar ou acessar o site da companhia.
Independentemente do teor dos comentarios registrados, o foco da Coca-Cola
¢ a qualidade. Por isso, a principal missdo desta area de relacionamento é
responder rapidamente a cada intervengdo. E, de acordo com Elizabeth,
potencializar a satisfacdo dos clientes é o principal ganho que a agilidade das
respostas oferece.

Atualmente, sdo cerca de 2,8 milhdes de consumidores cadastrados na area
de Relacionamento com Consumidor da Coca-Cola Brasil. E, seja qual for o
canal e escolhido pelos clientes, todo o atendimento é centralizado no
departamento, que atua como um grande repositério de informac@es. E ndo ha
como negar a importancia estratégica dos dados sobre consumidores, pedidos,
reclamacd@es, sugestdes e comentarios em geral, relacionados aos mais de 150
produtos disponiveis no mercado nacional.

Com processos de atendimento totalmente alinhados aos diversos setores da
companhia, a Coca-Cola Brasil conta com uma equipe de 34 operadores
dedicados aos chamados via telefone e e-mail, além de sete analistas
responsaveis pelo atendimento nas redes sociais.

Mas a complexidade dos fatores que envolvem o modelo de atendimento da
Coca-Cola Brasil exige muito mais que uma equipe eficiente. "Embora nossa
area de relacionamento seja centralizada, nossos produtos estdo espalhados
por todo o Pais e os consumidores tém de ser atendidos rapidamente em
qualquer regido, pelo respectivo distribuidor local”, explica.

Dessa forma, além de controlar as diversas etapas de cada atendimento, a area
de Relacionamento com Consumidor da companhia é responsavel pelo
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repasse de solicitagdes a cada engarrafador regional. Além disso, o
departamento também define todas as diretrizes adotadas pelas 18 unidades de
atendimento engarrador espalhadas pelo Pais, incluindo o acompanhamento
do ciclo completo dos chamados nacionais, desde o inicio até o poés-
atendimento. "Para nos, é fundamental que as informagfes transitem com
agilidade entre as areas envolvidas em cada atendimento."

Diante desses fatores, a companhia decidiu aprimorar seu sistema de gestdo
para integrar todos seus canais de atendimento em um dnico sistema de CRM
(Customer Relationship Management). "Integrar o controle e a gestdo de
todos os chamados e meios de comunicagdo é a Unica forma de oferecer um
atendimento &gil e eficaz para ampliar nossa intera¢cdo com os consumidores”,
garante.

Para chegar a ferramenta ideal, capaz de atender as diversas necessidades que
envolvem a otimizacdo de seus processos, a Coca-Cola Brasil avaliou as
solugbes propostas por cinco fornecedores. Porém, segundo Elizabeth, ao
observar os beneficios do Siebel On Demand - ja implantado pela Triscal no
call center de outra grande companhia -, ndo houve duvidas sobre a escolha da
plataforma. "Nosso antigo sistema foi eficiente por cerca de 10 anos, mas ja
ndo oferecia os recursos e as facilidades que precisdvamos."

Parceria de sucesso

A executiva lembra que, para implantar o novo sistema, era fundamental
eleger um fornecedor disposto a entender os diversos processos que envolvem
o0 cotidiano de sua area. E este foi o principal motivo que a levou a contratar
os servigos da Triscal, integradora especializada em sistemas de gestdo.
"Precisavamos de um parceiro que realmente entendesse 0 nosso negdcio para
otimizar a implantacdo e nos ajudar a alcangar 0 maximo aproveitamento dos
recursos disponiveis", lembra.

De acordo com Elizabeth, a sinergia entre as equipes da Coca-Cola e da
Triscal foi pega fundamental para o sucesso alcangado com 0 novo sistema.
"Além do foco na capacitacdo tecnoldgica, eles desenvolvem um trabalho
completamente direcionado as necessidades de cada cliente. Tivemos muito
sucesso com esta parceria, pois eles entenderam nossos desejos e nos
ajudaram muito; ainda ajudam.”

André Portella, diretor da Triscal, conta que o0s principais beneficios
conquistados com a implantacdo do Siebel On Demand na Coca-Cola estdo
relacionados ao controle de processos e a apresentacdo de informacdes
gerenciais. "Com a centralizacdo de todos os canais de atendimento,
automatizagdo de processos e a melhoria na qualidade das informacdes,
conseguimos ganhar agilidade e, com isso, oferecer um melhor atendimento
ao consumidor. E este é o objetivo principal da Coca-Cola.", completa.

Além da implantacdo do novo sistema, a Triscal foi responsavel pelo
treinamento de todos os colaboradores envolvidos. "Trouxemos oS
responsaveis por nossas 18 unidades regionais ao Rio de Janeiro e passamos
dois dias em treinamento”, lembra Elizabeth.

Atualmente, o Siebel On Demand ja é utilizado por 120 usuarios na Coca-
Cola. Mas, ao todo, a companhia adquiriu 180 licencas e, ao longo de 2012,
disponibilizara o acesso a mais 60 colaboradores. "Ganhamos muita agilidade
em nossa area, especialmente por se tratar de um sistema que roda em
plataforma Web. Assim, cada usuario acessa 0os dados em tempo real, de
acordo com a respectiva parametrizacéo regional."”

Comparado a outros sistemas, a executiva conta que outras grandes vantagens
do Siebel séo a facilidade de preenchimento de dados, com base em logicas
extremamente simples, e o0 repasse automatico de cada evento as respectivas
areas. "Com a antiga ferramenta, era necessario fazer o envio manual de cada
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chamado, ap6s o registro. E pessoas podem falhar!" Assim, com a
implantacdo do Siebel, cada operador insere os dados do consumidor e,
automaticamente, a manifestagdo é direcionada ao engarrafador responséavel
pela respectiva localidade.

Outro importante ponto que beneficia todo processo de atendimento é que o
novo sistema evita o registro de informagdes duplicadas. 1sso porque o
controle de eventos é armazenado com base nos dados do préprio
consumidor, independente do canal de atendimento utilizado. Dessa forma,
caso um cliente manifeste ocorréncias em mais de um canal, ndo havera
duplicidade  de  dados. Pois seja via  telefone, e-mails,
site, Twitter, Orkut ou Facebook, todas as manifestacbes sdo
acompanhadas, registradas e atendidas de maneira integrada.

Atualmente, a Coca-Cola Brasil se tornou exemplo global, pois é a Unica
empresa do grupo que mantém o controle centralizado de todos os canais de
relacionamento com o consumidor, especialmente por conta do controle .
Antes mesmo da implantagdo do novo sistema, a d&rea nacional de
Relacionamento com Consumidor da companhia ja era considerada uma
referéncia por melhores praticas. "Ja estamos exportando nosso case para
outras unidades", comemora.”

A seguir as principais a¢Oes de redes sociais virtuais em 2013, pelos canais oficiais da
marca Coca Cola

E notdrio o papel fundamental que o Marketing Digital desempenha na
estratégia da maioria dos negdcios e 0s empresarios vivem quebrando a
cabeca para entender como fazer da melhor forma. E claro que é inviavel
comparar a situacdo de pequenas e médias empresas com marcas renomadas
nacional ou internacionalmente, mas analisar alguns pontos da estratégia
desses players pode ajudar muito a melhorar o desempenho dos seus negocios
na web.

Essa série de posts vai analisar o que a Coca-Cola tem feito em suas
iniciativas de Marketing Digital e ressaltar o que disso pode ser aproveitado
para a estratégia do empresario ou o que agéncias podem incorporar no
trabalho desenvolvido para os clientes. Para abrir a série, vamos falar da
Coca-Cola, lider mundial do mercado de refrigerantes e marca amada nos
quatro cantos do mundo.

E inegavel a maestria da Coca-Cola em fazer iniciativas de marketing
inesqueciveis. Quem é capaz de se esquecer dos ursos polares da propaganda
ou ndo passa 0 ano inteiro esperando aquele caminh&o vermelho e o Papai
Noel caracteristico da marca? Essas a¢des espetaculares, que construiram o
status de “Lovemark” ostentado pela marca, também tem ocorrido no digital,
com resultados muito interessantes.

Figura 3. Imagem da campanha ursos da Coca-Cola

"http://www.triscal.com.br/web/pt/cases/?coca-cola
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Fonte: http://www.agencialooknfeel.com.br/blog/wp-content/uploads/2012/10/Coke-Polar-
Bear-coke-57341_1024_774.jpg

Em meados de 2011, a Coca-Cola, numa iniciativa no minimo ousada,
divulgou dois videos explicando os pontos centrais da estratégia digital da
marca. Em linhas gerais, a empresa pretende fazer uma mudanca que vai
transformar a exceléncia criativa, que é referéncia atual da estratégia de
marketing da empresa, em exceléncia de contetudo. O contetdo, que deve ser
facilmente compartilhado e de alta qualidade, vai manter a marca evidente no
dia-a-dia das pessoas e vai de encontro com as caracteristicas cada vez mais
sociais do da populacdo em geral. Quem quiser conhecer a fundo, os videos
sdo em inglés, o primeiro aqui e o segundo aqui.

Com um foco enorme de conteido, a marca mantém uma legido de pessoas
engajadas e dialogando com a marca. S30 mais de 92 milhdes™ de Fans
no Facebook, incriveis 340 milhdes” de visualizacdes do canal da marca no
YouTube, além de presenca forte em outras redes como Twitter e Google
Plus. Iniciativas como a Coca-Cola FM (r&dio da marca que funciona online),
inimeros videos disponibilizados e posts de temas diversos e segmentados
por pais de atuacdo sdo outras formas de contetido que a marca disponibiliza
para seus seguidores.

Um outro ponto chave da estratégia é a utilizacdo do publico gerando
contetdo para a propria marca. Desde iniciativas simples, como postagem de
fotos enviadas pelo usuarios de algum momento relacionado a marca nas suas
redes sociais, passando por verdadeiras campanhas a marca utiliza seus
embaixadores para falar bem da marca e adicionalmente encanta os mesmos,
que tem seus 15 minutos de fama proporcionados pela prépria Coca-Cola.

Por fim, a Coca arrebenta nas a¢fes promocionais, integrando midia on e
offline e engajando meio mundo. Em campanha originalmente realizada na
Austrélia, a Coca-Cola, através de sua marca Coca Zero, realizou uma acgao
que inundou as redes sociais e foi um enorme case de sucesso. Com o0 mote
“Quanto mais ... melhor”, a empresa imprimiu nas latas e nos rotulos de

"https://www.facebook.com/cocacola?ref=ts&fref=ts
"https://www.youtube.com/channel/UCosXctaTYxN4YPIvI5Fpcrw
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garrafas os principais nomes da lingua portuguesa. Além disso, criou um
aplicativo no Facebook (com 3 milhGes de usuéarios no Gltimo més) onde as
pessoas podiam criar as latas com seu nome, compartilhar na sua linha do
tempo e marcar seus amigos. O resultado? Milhares de fotos nas redes sociais,
muita exposicdo para a marca e cada vez mais apaixonados por Coca-Cola.

Figura 4. Campanha latas Coca-Cola

Fonte: http://www.agencialooknfeel.com.br/blog/wp-content/uploads/2012/10/Coca-Zero.png

O que tirar disso tudo? Contetido € fundamental nas estratégias de marketing digital.
Fan Page com conteudo de qualidade e abundante para seu publico-alvo, blog com publicagdo

frequente e artigos interessantes, e-books, webinars, videos.

h. Evolucdo das estratégias institucionais

Slogans oficiais

1940 - *“A pausa que refresca”

1959 — “Isso faz um bem”

1966 — “Tudo vai melhor com Coca-Cola”
1972 - “Coca-Cola da mais vida”

1977 — “Isso € que €”

1983 — “E isso ai”

1989 — “Emocao pra valer”

1993 - “Sempre Coca-Cola”

2000 — “Curta Coca-Cola”

2001 - “Gostoso € viver”

2007 - "Viva o Lado Coca-Cola da Vida" e outros
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2008 - "Cada Gota Vale a Pena"
2009 - "Abra a Felicidade!"

i. Medida de Brand Equity

No mundo

2013 (Quinta do Ranking)
2014 (Sexta do Ranking)

No Brasil

2013 (N&o mencionada)
2014 (N&o mencionada)

Fizemos uma analise dos sites e cases da Coca Cola, vivenciados em redes sociais

virtuais, identificando e apontando os principais fatores de congruéncia, suas caracteristicas,

procedimentos e conteidos; oriundos dos contetidos do site institucional, de produtos e agdes

feitas em redes sociais virtuais.

Anélise do conteudo dos canais digitais da marca (sites, blogs e redes sociais virtuais):

a.
b.

C.

Case apresentado

Dos canais principais da empresa em redes sociais virtuais
Do site

Dos blogs
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a. Case apresentado

Para construir uma andlise comparativa entre as diversas acdes sofridas pela empresa
durante o ano de 2013, identificamos:
- Origem
S&o Paulo, Brasil, pessoa Wilson Batista de Rezende, nascido em Goiania.O fato
aconteceu no ano de 2000 porém se tornou crise em redes sociais em 13 de setembro
de 2013.

- Formador de Opinido
Wilson Batista de Rezendo
TV Record

- Forma do contetido
Video de 5 min

- Quantidade de conexdes (no Fcebook, Twitter e Youtube)
Wilson Batista de Rezendo

Facebook: Mais de 41 mil seguidores (41.489 seguidores)
Twitter: ndo disponivel

Youtube: 200 mil views em média

TV Record

Facebook: Mais de 417 mil seguidores (417.689 seguidores)
Twitter: Mais de 81 mil seguidores

Youtube: N/D (inexistente)

- Tempo de relacionamento com a marca

Wilson Batista de Rezendo tinha mais de 20 anos de relacionamento com a marca

- Quantidade de compartilhamentos’®

Youtube: 4.121.488 visualizagdes

"Dados recolhidos em 30 de agosto de 2014
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Facebook: 75.764 vezes

- Quantidade de curtidas”
Facebook, Twitter e Youtube: 5.555

- Quantidade de comentarios’
Facebook, Twitter e Youtube: 5637

- Monitoramento das marcas em suas métricas e quem esta falando sobre.
(monitoramento com métricas de sentimento e quantitativas).

Para monitoramento do estimulo e incentivo a busca das pessoas pelo assunto em
ferramentas de busca organica usamos 0 Google Insight (ferramenta de monitoramento dos
principais termos buscados no google.com.br), usamos também o Google Correlate
(ferramenta de monitoramento dos termos correlacionados e seus trafegos de acesso ao

assunto dentro do google.com.br)”’

O objetivo do Google Insights é buscar por palavras-chaves de um determinado tema
fazendo comparacdes entre elas e classificando-as de diferentes formas, tais como:

localizagGes geograficas, categorias, palavras mais buscadas entre 0s usuarios, etc.

"Dados recolhidos em 30 de agosto de 2014
"®Dados recolhidos em 12 de abril de 2014, dados oriundos do estudo da ferramenta Tagul, de Giacomo De
Rocci UFRGS.

""Dados coletados do Google insights em dez 2014 porém analisando dados de set 2013
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Gréfico 7. Grafico Google Insights de setembro 2013

L I N

Fonte: Google Insights dezembro de 2014

Com este sistema podemos perceber claramente as interferéncias e a busca pelas

palavras rato e coca-cola durante 0 momento da crise que ocorreu em 12 de setembro de 2013

através do Google Correlate’®. Trata-se assim de uma ferramenta excelente para analisar

tendéncias de buscas no Google, embora no momento ndo possamos filtrar por paises,

existindo dados unicamente dos Estados Unidos.

"®Dados coletados do google insights em dez 2014 porém analisando dados de set 2013
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Gréfico 8. Grafico Google Correlate de setembro de 2013
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Fonte: Google Correlate dezembro 2014

J& neste grafico podemos perceber a relacdo direta das buscas de palavras de Coca-

Cola e rato, demonstrando que a crise na marca esta instaurada.

a. Dos canais digitais principais da empresa em redes sociais virtuais

Nesta fase do estudo vamos mapear 0s sites institucionais da Coca Cola e fazer uma
mensuracao das caracteristicas e a seguir faremos uma anélise critica do contetddo a luz da
interpretacdo estratégica dos dados apontados.

Este é 0 mapa dos sites e midias sociais oficiais que a Coca Cola Brasil se comunica.”

™ Diagrama desenvolvido em 25 de novembro de 2014



Grafico 9. Mapa dos sites e redes sociais virtuais, oficiais da Coca-Cola
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Fonte: Préprio autor 2015
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Caracterizacdo da pagina: Home Page
Data: 28/12/2014

Hora: 00:20:15

Numero de registro: 1

URL: http://www.cocacolabrasil.com.br/
Titulo: Coca Cola Brasil

N caracteres: 3.247

N de banners: 22

Citacdes da empresa: 437

Ideias-chave: Assuntos institucionais sobre a marca Coca Cola Brasil
Idioma: Portugués

Texto
Assunto mensagem: Institucional
Caracterizacdo verbal (classificar de 5 a 0):
- Alegria ateé tristeza 5
- Diversdo até Seriedade 3
- Formalidade até Informalidade 2
- Grandeza até Minimalista 3
- Fantasia até Realidade 5
Acéo visual:
- Alegria ateé tristeza 5
- Diversdo até Seriedade 5
- Formalidade até Informalidade 3
- Grandeza até Minimalista 3
- Fantasia até Realidade 5
Orientagdo da comunicagao
- Alegria ateé tristeza 5
- Diversdo até Seriedade 3
- Formalidade até Informalidade 3
- Grandeza até Minimalista 5
- Fantasia até Realidade 4

Imagem de marca



Contexto

Verificacdo da suficiéncia da explicacdo: Otimo

Alegria até tristeza 5

Diversdo até Seriedade 5
Formalidade até Informalidade 4
Grandeza até Minimalista 3
Fantasia até Realidade 5
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Caracterizacéo do site Coca Cola

N. de paginas: 177 paginas

Caracterizacdo da pagina
Data 22/12/2014

Hora 09:35

Numero de registro: 324

URL cocacola.com.br

Titulo Coca Cola

N caracteres 2.543
N de banners 33
CitacOes da empresa 2.546

Ideias-chave: branding

Idioma: Portugues, espanhol e ingles

Texto

Assunto mensagem

Caracterizacdo verbal (classificar de 5 a 0):

Produto X
Institucional X
Cultural
Ambiental
Noticias
Eventos

Outra:

Alegria até tristeza 5

Diversao até Seriedade 5

Formalidade até Informalidade 5

Grandeza até Minimalista 5
Fantasia até Realidade 5

Acéo visual:

Alegria até tristeza 5
Diversao até Seriedade 4
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Formalidade até Informalidade 5
Grandeza até Minimalista 3
Fantasia até Realidade 5

Orientagdo da comunicagao

Alegria até tristeza 5

Diversdo até Seriedade 5
Formalidade até Informalidade 4
Grandeza até Minimalista 3
Fantasia até Realidade 5

Imagem de marca

Contexto

Verificagdo da suficiéncia da explicagéo:

Alegria até tristeza 5

Diversdo até Seriedade 5
Formalidade até Informalidade 3
Grandeza até Minimalista 3
Fantasia até Realidade 3

a. Otimo
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Caracterizacéo do site Coca Cola Zero

N. de paginas: 83 paginas

Caracterizacdo da pagina
Data 21/12/2014

Hora 11:30

Numero de registro: 431

URL: http://www.cocacolazero.com.br/pt/home/

Titulo Coca Cola Zero

N caracteres 754
N de banners 33
CitacOes da empresa 125

ldeias-chave: Produto

Idioma: Portugues, Ingles e Espanhol

Texto

Assunto mensagem

Produto x
Institucional x
Cultural
Ambiental
Noticias
Eventos
Outra:

Caracterizacdo verbal (classificar de 5 a 0):

Alegria até tristeza 5

Diversdo até Seriedade 5
Formalidade até Informalidade 4
Grandeza até Minimalista 4
Fantasia até Realidade 3

Acéo visual:

Alegria até tristeza 3
Diversdo até Seriedade 5
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- Formalidade até Informalidade 5

- Grandeza até Minimalista 5

- Fantasia até Realidade 3
Orientacdo da comunicacao

- Alegria ateé tristeza 5

- Diverséo até Seriedade 5

- Formalidade até Informalidade 5

- Grandeza até Minimalista 3

- Fantasia até Realidade 3
Imagem de marca

- Alegria ateé tristeza 5

- Diverséo até Seriedade 4

- Formalidade até Informalidade 5

- Grandeza até Minimalista 3

- Fantasia até Realidade 3
Contexto

Verificagdo da suficiéncia da explicagéo:

a. Otimo

c. Caracterizago das redes sociais virtuais da empresa

Levantamento qualitativo das interferéncias perceptivas em redes sociais virtuais
oficiais da marca Coca Cola Brasil, usamos como base para andlise as redes sociais virtuais

oficiais da empresa e analisamos em que outras redes a empresa esta sendo citada.

Analise das redes sociais virtuais oficiais
Para esta analise usamos como base referencial o processo de analise de contetdo a
seqguir:
- Paraa Coca Cola Basil
o0 Facebook
- Paraa Coca Cola
o0 Facebook

O Instagram



Twitter
Youtube

O O O

Google+

o Foursquare

Para a Coca Cola Zero

o Facebook
o Youtube

Data: 20/12/2014

Hora NUmero de controle: 12
Categoria do meio (rede social virtual): Facebook Coca Cola Brasil

Tipo de interferéncia

Reclamacéo
Elogio
Duvida

Esclarecimento

Classificagao

Positiva

Data: 20/12/2014

Hora NUmero de controle: 13
Categoria do meio (rede social virtual): Youtube Coca Cola Brasil

Tipo de interferéncia

Reclamacéo
Elogio

Duvida
Esclarecimento
Apoio

Outros:

Classificagao

Negativa
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Data: 20/12/2014

Hora NUmero de controle: 14
Categoria do meio (rede social virtual): Foursquare Coca Cola
Tipo de interferéncia

- Reclamagéo

- Elogio

- Duvida

- Esclarecimento

- Apoio

- Outros:

Classificagdo

- Positiva

Data: 20/12/2014

Hora NUmero de controle: 15
Categoria do meio (rede social virtual): Instagram Coca Cola Brasil
Tipo de interferéncia

- Reclamagéo

- Elogio

- Duvida

- Esclarecimento

- Apoio

- Outros:

Classificacao

- Positiva

Data: 20/12/2014

Hora NUmero de controle: 16

Categoria do meio (rede social virtual): Twitter Coca Cola
Tipo de interferéncia

- Reclamagéo

- Elogio

- Davida
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- Esclarecimento
Classificagdo
- Positiva

Data: 20/12/2014

Hora NUmero de controle: 12
Categoria do meio (rede social virtual): Google + Coca Cola
Tipo de interferéncia

- Reclamagéo

- Elogio

- Davida

- Esclarecimento

- Apoio

- Outros:

Classificacao

- Negativa

Data: 20/12/2014

Hora NUmero de controle: 17

Categoria do meio (rede social virtual): Youtube Coca Cola
Tipo de interferéncia

- Reclamagéo

- Elogio

- Davida

- Esclarecimento

Classificagao

- Negativa

Data: 20/12/2014

Hora NUmero de controle: 18

Categoria do meio (rede social virtual): Google + Coca Cola
Tipo de interferéncia



- Reclamagéo

- Elogio

- Davida

- Esclarecimento
Classificagao

- Positiva

- Negativa

Data: 20/12/2014

Hora NUmero de controle: 19

Categoria do meio (rede social virtual): Foursquare Coca Cola
Tipo de interferéncia

- Reclamagéo

- Elogio

- Davida

- Esclarecimento

Classificacdo

- Negativa

Data: 20/12/2014

Hora NUmero de controle: 20

Categoria do meio (rede social virtual): Facebook Coca Cola Zero
Tipo de interferéncia

- Reclamagéo

- Elogio

- Davida

- Esclarecimento

Classificagao

- Positiva

Data: 20/12/2014
Hora NUmero de controle: 21
Categoria do meio (rede social virtual): Youtube Coca Cola Zero
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Tipo de interferéncia
- Reclamagéo

- Elogio

- Davida

- Esclarecimento
Classificagao

- Negativa
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d. Caracterizacéo dos Blogs oficiais da empresa e nos quais esta é mencionada
Para analise usamos 0 processo a seguir.

Caracterizacdo do blog Coca Cola (ja mencionado acima)

N. de paginas: 8

Caracterizacdo da pagina: Voltado para contetido

Data 25/12/2014

Hora 10:06:32

Numero de registro 22

Titulo Coca cola — Abra a Felicidade

N caracteres 6.450

N de banners 1250

CitacOes da empresa 730

Ideias-chave: Prover contetddo jovem

Idioma: Portugues, Espanhol e Inglés

Texto
Assunto mensagem
- Institucional
- Cultural
- Ambiental
- Noticias
- Eventos
Caracterizacédo verbal (classificar de 5 a 0):
- Alegria ateé tristeza 5
- Diversdo até Seriedade 4
- Formalidade até Informalidade 4
- Grandeza até Minimalista 4
- Fantasia até Realidade 4

Acéo visual:
- Alegria ateé tristeza 5
- Diversdo até Seriedade 5
- Formalidade até Informalidade 3



Grandeza até Minimalista 3

Fantasia até Realidade 3

Orientagdo da comunicagao

Alegria até tristeza 5

Diversdo até Seriedade 5
Formalidade até Informalidade 5
Grandeza até Minimalista 5
Fantasia até Realidade 5

Imagem de marca

Contexto

Verificagdo da suficiéncia da explicagéo:

Alegria até tristeza 5

Diversdo até Seriedade 5
Formalidade até Informalidade 3
Grandeza até Minimalista 5

Fantasia até Realidade 5

a. Otimo
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6.3 Fase 3: Estudo de Caso

O nosso foco de estudo estd justamente nos ultimos seis meses de 2013, pois neste
hiato de tempo ocorreu o caso «Rato em garrafa de Coca Cola» que teve inicio em 12/09/2013
e se encerrou juridicamente no dia 10/03/2014.

- Sua abrangéncia perante a marca

- Sua forga perante as vendas

- Sua historia e reflexos na marca

- Sua pertinéncia do ambiente vivenciado no momento da crise

- Sua ambiéncia do canal onde ocorreu a crise

Wilson Rezende e o Rato na garrafa de Coca-Cola®

Os acontecimentos deste caso surgem no dia 07 de dezembro de 2000, entre o
consumidor Wilson Batista Rezende e a marca Coca Cola. Neste caso, na data supra citada,
Wilson afirma que comprou 6 garrafas de 2 litros da marca de refrigerantes Coca-Cola em um
supermercado Carrefour de sua regido, 0 mesmo apresenta comprovante de pagamento dos
produtos, estando estas com defeito de fabricagéo.

Os defeitos apresentados por Wilson nas garrafas de Coca-Cola eram a existéncia de
partes de ratos (patas, cabegas, residuos e etc.) internamente nas garrafas sem mesmo serem
abertas. Wilson ainda afirma que sofreu severas sequelas em sua saude por conta do
envenenamento ao consumir o produto comprado.

Foram feitas tratativas e reclamacgdes pelo SAC da Coca-Cola, apds o insucesso desta
fase o caso foi iniciado no ambito judicial no ano de 2003, mas acabou se tornando publico
somente em 2013, e a forma de divulgacdo usada neste caso em 2013 foram as redes sociais
virtuais.

Relojoeiro residente no estado de Sdo Paulo, Wilson, alega ter comprado o produto
envenenado no dia 07.12.2000, ao tomar o primeiro gole do refrigerante Coca-Cola, somente

uma metade foi ingerida, e a outra metade foi expelida devido o alto teor de acidez. Quando o

8 Dados originados do estudo de Giacomo de Rocchi — Universidade Federal do Rio Grande do Sul
#Informacdes extraidas do blog “Gondola Segura”, que deu ampla cobertura sobre o caso de Wilson Batista
Rezende. Disponivel em: <http://www.gondolasegura.com.br/wilsonbatistarezende/>
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mesmo observou a garrafa encontrou pequenos fios de pelos, e nas garrafas posteriores
encontrou patas e cabeca de ratos.

No exato momento Wilson ligou para o SAC da Coca Cola, que recusou tratamento
médico. No dia seguinte, 8 de dezembro de 2000, Wilson foi ao pronto socorro de sua cidade
no Hospital Santa Cecilia e foi atendido pela Dra. Silvia J.B. Santos, para realizar uma série
de procedimentos médicos por conta do suposto envenenamento e neste exame foi constatada
Intoxicacdo Exdgena.

Segundo Wilson, este envenenamento foi o causador de sérios danos a sua salde,
como a dificuldade de locomocdo, fortes contracfes musculares involuntérias, dificuldades
para manter o equilibrio do corpo.

Wilson alega ainda que sempre teve um condicionamento fisico saudavel e dindmico,
logo apds essa ingestdo, comecou a ter fisgadas musculares e em 2013 se encontra totalmente
enrijecido, pois perdeu o equilibrio do corpo, sendo necessario o uso de um colete que da
equilibrio e bengala para se locomover.

No dia posterior, em 9 de dezembro de 2000, um representante da Coca Cola foi a sua
residéncia para constatar o ocorrido, esta pessoa de nome Daniel pediu para levar as seis
garrafas, mas acabou levando apenas duas garrafas para que fossem analisadas pela Coca
Cola.

Existem duas versGes nesta fase da histéria: 1) Acusou a Coca-Cola de destruir
importantes provas de sua contaminacdo e a 2) Apos levar as duas garrafas para andlise, a
companhia entrou em contato afirmando que “o produto estava oxidado (ndo constatou
qualquer pedacgo de animal), em razdo de variagdo brusca de temperatura/exposicao ao sol”.
(documento anexo)

No inicio de 2001 Wilson procurou o Ministério Publico de S&o Paulo, que entrou
com uma acéo civil pablica contra a Coca-Cola, mas 0 processo ndo chegou as conclusdes de
que haveria contaminacéo, sendo julgado posteriormente como improcedente (Anexo 1).

Meados de 2003, Wilson entrou com um processo contra a empresa exigindo uma
indenizacdo de dez mil reais, mas até meados de 2013 nada de concreto havia se consolidado.

Muitas acusacdes de Wilson Rezende contra a Coca-Cola, entre elas de que haveria
um erro na metodologia do laudo técnico empregada pelo Instituto de Criminalistica de Séo
Pauloem novembro de 2001, para analisar o caso. Alegando que o método de infravermelho
empregado ndo constatava as partes do rato que estariam presentes na garrafa.
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Outra acusacdo de Wilson contra a Coca-Cola foi de que os peritos estariam
recebendo suborno da Coca-Cola para favorecer a companhia através de um resultado falso.
Foram feitas analises dos materiais e 0s procedimentos legais realizados pelo Ministério
publico de Sdo Paulo, para analisar o fato ocorrido, e a chance de existir um caso de
contaminacéo nas fabricas da Coca-Cola da regido.

Foram analisadas as fabricas de Jundiai e Cosmdpolis ambas no estado de Séo Paulo,
e os resultados apontaram que n&o existia nenhuma irregularidade.

Durante mais de 10 anos o caso ndo teve visibilidade e quase que oculto para a
comunicacdo se desenrolou, mas uma batalha judicial estava sendo travada pelos dois
personagens desta historia (Wilson e Coca-Cola), desde recursos, pericias clinicas, pericias
técnicas, arrolamento das testemunhas e até pedidos de pericias, comegando a tomar forma no
tribunal.

Em margo de 2013 Wilson comecou a realizar uma série de campanhas usando a rede
social virtual “Facebook” e de acbes de rua com cartazes, apresentando a populacdo uma
vis&o sobre o caso.®®

Wilson por diversas vezes comecgou a realizar protestos, greves de fome, apresentou a
sua histéria em banners e exigindo da justice uma resposta répida, pois ja havia corrido 10

anos de processo.

82Contetido extraido de Reportagem no portal EXAME.com. Disponivel em:
<http://fexame.abril.com.br/negocios/noticias/rato-na-coca-cola-nunca-existiu-conclui-tj-sp>.

FACEBOOK. Wilson Batista Rezende. 2013.  Disponivel em:
<https://www.facebook.com/wilsonbatistarezende>. Acesso em: 16 de maio de 2014.
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Figura 6. Publicagdo de Wilson Rezende no Facebook™
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Fonte: Conteldo extraido de reportagem no portal EXAME.com.
disponivel em: <http://exame.abril.com.br/negocios/noticias/rato-na-coca-cola-nunca-

existiu-conclui-tj-sp>.

Em 5 de marco de 2013, Wilson usando a sua pagina no Facebook postando um video
no Youtube, informou que iria fazer uma greve de fome como forma de protesto contra o ndo
andamento do seu processo contra a Coca-Cola

Tanto o video quanto a mensagem no Facebook foram postados no dia anterior,
apontando um plano de comunicagdo para envolvimento da sociedade que este pretendia
impactar. Este primeiro protesto aconteceu em 6 de marco de 2013. Wilson se posicionou em
frente ao Forum Jodo Mendes em S&o Paulo e sempre alegando estava em greve de fome.

Neste formato de manifestacdo Wilson ficava sentado em uma cadeira e todas as
pessoas que visualizavam os cartazes ao seu lado explicavam a razdo do protesto. Ao mesmo
tempo explicavam e apresentavam o0 processo que tramitava nos tribunais contra a Spal
Industria Brasileira de Bebidas S.A. (nome fantasia Coca-Cola).

No dia 8 a greve de fome teve seu fim através de um pedido da Comissdo de Direitos
Humanos, que se sensibilizou com o caso. Sem uma forma de comprovacdo do acordo,
especula-se que a Comissdo de Direitos Humanos se comprometeu a dar andamento ao

processo de Wilson, que parecia até 0 momento estagnado nos tramites legais.

%Fonte: Facebook <https://www.facebook.com/wilsonbatistarezende/media_set?set=a.114981078692189.10 37
41831.100005408915012&type=1 >




176

Partindo deste protesto como conteddo, muitas imagens, videos e textos foram
publicados atraves da pagina de Wilson no Facebook e Youtube, 0 assunto ganhou espago na
internet e o contetido foi muito compartilhado entre usuarios e paginas de noticias.

O caso ganhou corpo no inicio de abril do mesmo ano, pelo Segundo protesto
realizado em 1 de abril de 2013 em frente ao MASP em S&o Paulo. Este Segundo protesto
aconteceu da mesma forma que o anterior do dia 6 de marco, portando apenas uma cadeira
para sentar durante horas e banners relatando o caso.

Muitas imagens foram publicas na conta pessoal do Facebook do Wilson no mesmo
dia em que o protesto ocorria. Neste momento o nimero de compartilhamentos no Facebook
aumentou significativamente. O caso comecou a ter visibilidade a partir do inicio de abril de
2013.

Este segundo protesto além de conseguir compartilhamentos significativos, conseguiu
engajar pessoas na causa de Wilson e as pessoas comegaram a entrar na pagina da Coca-Cola
e exigindo uma explicagédo sobre as acusacGes e como o problema seria resolvido.

Na maioria das respostas nenhuma delas atendia ao pedido da sociedade que o0s
indagava, em quase que todos 0s casos as respostas eram basicamente as mesmas e se
limitavam a dize que a empresa “segue 0s mais rigorosos procedimentos”, “dentro dos mais
altos padrdes de exceléncia e qualidade”, veja uma das repostas dadas pela Coca-Cola em sua
pagina oficial:

Estamos atentos e sensiveis a situa¢do do consumidor Wilson Batista Rezende
mas temos confianga plena em todo o processo de fabricagdo de nossos
produtos, que segue 0s mais rigorosos procedimentos para que eles cheguem a
vocés dentro dos mais altos padrdes de exceléncia e qualidade. Em 2000, na
ocasido do primeiro contato, recolhemos com o consumidor duas embalagens
abertas para avaliacdo. Nao foi encontrada presenca de qualquer corpo
estranho ou possibilidade de causa de dano a saude naquelas embalagens. Na
ocasido, foi oferecida a troca por outras garrafas, conforme determina o
Caodigo de Defesa do Consumidor, além da visita & fabrica mais proxima de
sua residéncia para conhecer o processo de fabricacdo, que foi recusada.
Diante do exposto, e também com base na pericia médica realizada no
processo judicial, acreditamos que os problemas de salde alegados a época
pelo consumidor ndao podem ter sido causados pela ingestdo do produto em
questdo. Estamos & disposicdo nos canais de atendimento na internet ou pelo
telefone 0800 0212121. (Pagina oficial do Facebook da Coca-Cola, 3 de abril
de 2013)

As respostas da Coca-Cola ndo convenciam uma grande massa, a opinido publica, que
havia se engajado no assunto e o numero de reclamantes e descontentes crescia cada vez mais.

Incansavel Wilson continuava a inclusdo de contetdos em sua pagina (perfil) no Facebook e
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no Youtube, com o objetivo de tornar o caso o assunto principal das pessoas envolvidas e
criar uma pressao sobre a empresa Coca-Cola. Este comunicado ndo pode ser referenciado por
meio de link direto, sendo somente acessivel através do acesso da rede social Facebook na
pagina da Coca-Cola.

Em 16 de maio de 2013, Wilson realizou mais um protesto, em frente ao prédio do
Tribunal de Justica do Estado de Sdo Paulo. Uma outra onda no Facebook foi criada, o que
fez crescer a indignacdo dos usuarios, que a cada dia aumentara com a rede de contatos e 0s
formadores de opinido espontaneos dispostos a defender a causa.

Entre 16 de maio e 21 de agosto de 2013 os conteldos ou novidades sobre o caso
foram inexistentes, mesmo com o processo em andamento no tribunal as reclamacdes virtuais
e as acusacOes perderam espaco para as manifestac@es politicas de junho de 2013.

Em 22 de agosto de 2013, Wilson voltou a alimentar a sua pagina no Facebook com
contetdos em envolviam a emoc¢do na vida do personagem, comentando estar passando
dificuldades por conta da salde debilitada, algo que ele sempre argumentou ser perfeita antes
do suposto envenenamento pela Coca-Cola.

Os formadores de opinido que acreditavam na causa de Wilson se sensibilizaram e
criaram uma campanha solicitando doag¢des para divulgacdo da sua historia. Durante os dias
30 de agosto e 1 de setembro, Wilson convocou outra manifestacdo usando a sua conta no
Facebook.

Nessa manifestacdo haviam pedidos de doagOes financeiras para a criagdo da ONG,
que teria como objetivo defender os direitos dos consumidores contra empresas que trabalham
com alimentos.

O numero de formadores de opinido e usudarios insatisfeitos e revoltados com a Coca —
Cola s6 aumentavam em 13 Junho de 2013 foi um periodo marcado por uma série de
protestos ao redor de todo o Brasil. Inicialmente a reivindicagdo dos manifestantes era a
melhoria do transporte publico além do cancelamento do aumento da passagem de 6nibus. Os
protestos que inicialmente tratavam apenas do transporte publico, passaram a ser
manifestagdes contra a corrupgdo e outras pautas. Os protestos ocorreram de junho até o meio
de julho.

Nos bastidores da Rede Record, surgiu uma pauta sobre salde, quando um jornalista
que ja estava envolvido com o caso pessoalmente prop6s o uso do caso como “gancho” para o

tema. Imediatamente devido as propor¢oes do caso ja em “ebulicdo”, a material foi aprovada.
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No dia 12 de setembro de 2013 o caso de Wilson com uma gravacdo da Rede Record,
foi ao ar na Televisdo aberta no programa Jornal da Record (em horario nobre 20:30) tratando
sobre o Caramelo 1V, que seria cancerigeno e que estaria presente em maior quantidade na
férmula da Coca-Cola vendida no Brasil ao contrario do resto do mundo.

A discussdo da material caminhou para a presenca da substancia e o risco da saide no
consumo da Coca-Cola, durante a material foi apresentado o caso de Wilson Rezende e o seu
processo contra a Coca-Cola. A reportagem trouxe além de uma maior visibilidade, ja que o
comunicado foi emitido por uma emissora de grande porte, mais um recurso para ser utilizado
como forma de pressdo a empresa.

Naquele exato momento a Coca-Cola se viu no momento exato do surgimento da
crise, que a Coca-Cola iria enfrentar em suas paginas de relacionamento nas redes sociais
virtuais (Facebook, Youtube, etc.).

O contetdo criado pela material da Rede Record, foi multiplicado em diversos sites
pelos formadores de opinido que ja faziam parte da comunidade de Wilson como das pessoas
gue nédo sabiam do assunto e foram informadas pelo programa de TV da Rede Record.

Na prdpria pagina da Rede Record e do canal R7 foram publicados o material e o texto
sobre o assunto, ndo demorou muito e o video apareceu no Facebook sendo indexado
(significa que se tornou facil de ser encontrado e propagado) no dia 14 de setembro.

Apbs este material ,pessoas que ja sabiam do assunto ou mesmo aquelas que estavam
vendo pela primeira vez se engajaram na histéria de Wilson e o site da Coca-Cola e a pagina
da Coca-Cola no Facebook comecaram a ser bombardeados por um ndmero grande de
usuarios insatisfeitos e fazendo criticas severas a empresa

Mensagens dos usuarios desacreditando na qualidade do produto e afirmando que
ofereciam riscos a saude eram muito comuns. O video da matéria da Rede Record, quando foi
indexado pelo Facebook dia 14 de setembro, foi compartilhado por mais de 75 mil usuarios
(coletado no dia 16 de maio de 2014)

Na totalidade dos compartilhamentos os videos eram acompanhados de mensagens
negativas, j& o video postado no Youtube alcangou a incrivel marca de mais de trés milhdes
de visualizacGes (visualiza¢des sdo quantidade de apresentacGes e ndo de usuarios).

No dia 17 de setembro de 2013 a Coca-Cola entdo se pronunciou para apresentar a sua

versdo dos fatos. O comunicado oficial da Coca-Cola relatou que:

Sobre o caso de um consumidor registrado no ano de 2000 e recentemente
veiculado na imprensa, a Coca-Cola Brasil esclarece que: Todos 0s nossos
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produtos sdo seguros e os ingredientes utilizados sdo aprovados pelos 6rgaos
regulatérios, em um historico de 127 anos de compromisso e respeito com 0s
consumidores. Os nossos processos de fabricacdo e rigidos protocolos de
controle de qualidade e hygiene tornam impossivel que um roedor entre em
uma garrafa em nossas instalagdes fabris.Lamentamos o estado de satde do
consumidor, mas reiteramos que o fato alegado ndo tem fundamento e é
totalmente equivocada a associa¢do entre o consumo do produto e o seu
estado de salde.

Para saber mais sobre a qualidade dos nossos produtos, utilize nossos canais
oficiais de comunicagdo com o consumidor: 0800 0212121
//nttp://www.cocacolabrasil.com.br/fale-conosco *

Apbs cinco dias de crise, onde se iniciou por um programa de TV e um volume
enorme de reclamagdes e duvidas nas redes sociais virtuais, e ainda sem resposta ou
posicionamento da Coca-Cola, e contando a favor de Wilson o contelido ja postado desde
2000 so reforcava a versao que todos haviam presenciado de Wilson.

Todos os fatores fizeram com que o nivel de descrédito dos usuérios em relacdo a
marca da empresa era muito grande e em sua totalidade os usuérios se permaneceram céticos
em relacéo a veracidade dos fatos apresentados pela Coca-Cola

Alguns pediam explica¢cdes mais contundentes e que desmentissem as acusacoes feitas
por Wilson Rezende ao longo do processo judicial que se iniciou havia mais de 10 anos.

Devido a um histérico de contetdo ja apresentado e corroborado por uma reportage de
televisdo, a opinido de parte do publico estava completamente descrente na qualidade do
produto.

Fatos importantes contribuiram para o descrédito da empresa, 1. A resposta por ser
genérica e ndo por os diversos pontos demonstrados por Wilson; e 2. A demora (cinco dias
apoOs a material de TV) na resposta diante da crise em redes sociais virtuais.

Com um cenario desfavoravel perante a sociedade a Coca-Cola resolveu contra-atacar
com uma estratégia no dia 26 de setembro, apds 14 dias do epicentro da crise. Usando um
video institucional com o titulo “Conheca a verdade sobre a Coca-Cola” 15.

Este video apresentava imagens e videos da empresa que partiam das propagandas
antigas ao modo de producdo. Um locutor oculto feminino falava com um texto que focava na
qualidade de seus produtos e seriedade aplicada ao seu processo produtivo.

Como forma de desmontar o argumento sobre a possibilidade de insercéo da cabeca de

um rato dentro de uma garrafa de Coca-Cola, durante a parte final do video sdo apresentadas

8(COMUNICADO OFICIAL DA COCA-COLA, 17 de setembro de 2013)
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imagens do processo de envasamento das garrafas. Assim 0s usuarios descrentes com a
companhia puderam ver como funciona o enchimento das garrafas.
Naquele momento alguns usuério acreditam na versdo da Coca-Cola mas muitos ainda

descrentes fizeram com que o caso do rato continuasse circulando na internet.

Cronologia dos fatos:

07/12/2000 — Wilson bebe refrigerante envenenado

09/12/2000 — Coca-Cola entra em contato com Wilson

2001 — Ministério publico investiga Coca-Cola

12/06/2003 — Wilson entra com processo contra a Coca-Cola

06/03/2013 — Wilson faz primeira greve de fome

01/04/2013 — Wilson faz protesto em frente ao MASP

02/04/2013 — Grande numero de usuarios pedem explicacdo sobre o caso para a Coca-Cola
16/05/2013 — Wilson faz protesto em frente ao Tribunal de Justica de Sdo Paulo
12/09/2013 — Record faz reportagem com Wilson e video e compartilhado
17/09/2013 — Coca-Cola emite comunicado respondendo as acusagoes
26/09/2013 — Surge o video a Verdade sobre a Coca-Cola

12/11/2013 — Coca-Cola € inocentada no processo judicial

10/03/2014 — Coca-Cola €é inocentada em Ultima instancia

Coleta e Analise de Dados

Como forma de analise os dados foram usadas as respostas dos usuarios e seus
contetidos dentro da rede social virtual Facebook, comentarios e mencgdes na pagina do site
oficial da Coca-Cola e o video “Conheca a verdade sobre a Coca-Cola”, que tinha como
finalidade dar uma resposta a reportagem da Record e a crise de imagem causada pelo caso de
Wilson Rezende.

O esforco de anélise esta dedicado a andlise de conteudos das respostas em redes
sociais virtuais e ao video, buscamos entender a maneira como 0S USU&rios reagem a esta

forma de protesto e quais sdo as caracteristicas importantes de mapeamento deste fenémeno.

Metodologia de Analise dos Videos e Comentarios:
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Analisamos o video de nome “Conheca a verdade sobre a Coca-Cola”, que foi
publicado no dia 26 de setembro de 2013 na midia social Youtube, sendo indexado dentro da
postagem do Facebook na pagina da Coca-Cola. Como a quantidade de comentarios foi
superior a 54 mil (mensurado em 30 de maio de 2014).

Foram usados para analise 1.101 (mil cento e um) comentéarios, proferidos por
usuarios da divulgacdo do video no dia 16 de outubro de 2013 entre os horérios de 19:39 a
20:34como forma de postagens da pagina da Coca-Cola.

Cada comentério foi qualificado uma das 4 categorias:

» Usuario ndo acredita na empresa.

e Usuario acredita que o produto faz mal a saude independente da histéria que
desencadeou a crise ser verdadeira ou néo.

» Usuario confia na empresa e pretende continuar usando o produto.

¢ Inconclusivo. O comentério ndo pdde ser qualificado em nenhuma das outras trés

categorias.

Quanto a analise de postagens

Foram analisados 5.637 comentarios, usamos como referéncia a escolha das palavras
chaves que a Coca-Cola foi buscada (Google Insights). Usamos como ferramenta para analise

a Tagul. Os dados foram coletados através da ferramenta Tagul.?®

Tagul é uma ferramenta na
internet que cria nuvens com palavras-chave através de textos, ou websites, colhendo as
palavras mais utilizadas e a frequéncia com que aparecem.

A captura de palavras ocorre no processo continuo e de rotina que permite a amostra
correlata dos dados da pesquisa em diversos canais. Pensando sempre na analise dos dados
encontramos e usamos a forma de dados simples para facilitar a leitura e o entendimento do
ocorrido.

Tagul é uma ferramenta que faz andlise das palavras que queremos buscar em redes
sociais virtuais e mensura frequencia, quantidade, tempo e contetdo, importantes ressaltar que
retiramos da busca as proposi¢des e artigos como, por exemplo, “por”, “uma”, “mas” e outros

foram retiradas.

%Dijsponivel em http://tagul.com/.
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Foram retiradas as mencGes, textos técnicos e caracteristica da rede social como
botbes de “curtir” etc., e apos a selecdo das palavras mais citadas, realizamos a separacéo dos

termos negativos e dos termos positivos.

Analise dos Videos e Comentarios:
Faremos uma analise sequencial dos dados:
a. Andlise do video reportagem da emissora Rede Record
b. Analise das postagens e do video criado pela Coca-Cola
c. Andlise dos comentérios dos usuérios, oriundos da amostra de 1.101
comentarios.
d. Analise dos dados retirados de palavras-chaves mais citadas, amostra de
5.637 comentarios.

a. Analise do video reportagem da emissora Rede Record
Video publicado no Youtube no dia 12 de setembro de 2013, dia em que a reportagem
foi transmitida a noite no Jornal da Record atraves da rede de TV. No dia 14 de setembro de
2013 o mesmo video foi indexado diretamente no Facebook, sendo criado assim mais uma
fonte, com 0 mesmo conteudo, de disseminacdo da noticia através Facebook.
Abaixo imagens dos dois videos (mesmo video somente com chamadas diferentes em

canais diferentes, mas mesmo contetdo):
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Figura 7. Video da reportagem no Youtube
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Fonte: https://www.youtube.com/watch?v=9wq3kmLscSE

O video da Figura 3 tem o tema “ALERTA! Rato em garrafa de Coca Cola - Homem
adquiriu doenca apo6s tomar Coca-Cola com rato” e foi veiculado no Youtube, este video

alcangou mais de 4 milhdes de acessos.
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Figura 8. Video da reportagem no Facebook
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Fonte: https://www.youtube.com/watch?v=9wq3kmLscSE

O video da Figura 4 tem o tema “Cabeca de Rato encontrada dentro da Coca-Cola” e
foi veiculado no Facebook e este video alcangou mais de 75.764 vezes, e curtidas 5.555.
(Estes dados foram extraidos no dia 31 de maio de 2014.)

Este video tem 5 minutos de duracéo e apresenta o contedo em dois momentos:
Momento 1 — Do inicio do video até 2 minutos e 53 segundos, o assunto principal foi a
apresentacdo do caso de Wilson Rezende e os danos sofridos. O video relata os fatos
apresentados na histéria do personagem com a Coca-Cola desde o ano de 2000. Como forma
de documento comprobatoério da analise feita na garrafa de Coca-Cola o video apresenta um
laudo do IPT — Instituto de pesquisas Tecnoldgicas. No mesmo momento Wilson apresenta a
garrafa de Coca-Cola com a cabeca de rato, que foi analisada pelo o IPT e supostamente
certificada, afirmando que a garrafa estaria lacrada.

Momento 2 — De 2 minutos e 54 segundos até o final do video, a reportagem foca no assunto
de Caramel IV dentro da Coca-Cola. Esta substancia presente na formula da Coca-Cola é
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cancerigena e informada na material a quantidade no Brasil é de 67 vezes maior no produto
brasileiro se comparado ao mesmo produto comercializado na Califérnia (Estados Unidos).
A seguir trés profissionais, sendo:
- Meédico Brasileiro
- Pesquisador Americano que estuda o Caramelo IV
- Nutricionista do IDEC (Instituto Brasileiro de Defesa do Consumidor)
Todos o0s especialistas alertam pelo consume exagerado na substancia
aumentando a incidéncia de cancer, na material ainda apresenta os tipos de

canceres e comenta a diferenga no tratamento do assunto nos Estados Unidos.

b. Analise das postagens e do video criado pela Coca-Cola

Analisamos as postagens na pagina oficial da Coca-Cola no Facebook no dia 26 de
setembro de 2013. As postagens tém como titulo “Conheca a verdade sobre a Coca-Cola”,

compreende o texto :

Cada garrafa de Coca-Cola que chega até vocé passa por varias etapas de um rigoroso
controle de qualidade, eliminando a possibilidade de que uma delas saia de nossas
fabricas sem estar em perfeitas condicdes. Conheca a verdade sobre Coca-Cola:
agende uma visita a uma de nossas fabricas.

O texto fez parte de uma agdo conjunta com a indexa¢do de um video feito pela Coca-
Cola e postado no Youtube no canal oficial da marca. O titulo deste video € 0 mesmo da
postagem e faz parte da resposta da Coca-Cola para os seus consumidores.
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Figura 9. Video do Youtube e Facebook: Conheca a verdade sobre a Coca-Cola.
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Fonte: https://www.youtube.com/watch?v=RAfcv3CW _Jo

Este video tem 1 minuto e 42 segundos de duragdo, e no momento inicial do video sdo
apresentadas diversas imagens com pessoas bebendo o produto, comerciais antigos e imagens
das fases de producéo do produto na etapa de envasamento da bebida.

Inicia-se 0 video com a frase “Conheca a verdade sobre a Coca-Cola”. Com uma
narradora que ao fundo relata um texto: (transcri¢do do video a seguir)

Todo dia milhdes de pessoas se relinem pra tomar uma Coca-Cola gelada. Do
Oiapoque ao Chui, do Brasil ao Japdo, dos Estados Unidos a Australia. H& 127
anos a histdria dessa bebida se mistura com a histéria da vida das pessoas. O
segredo para se manter como a maior marca de bebidas do mundo durante todo
esse tempo é simples de entender: é porque levamos muito a sério a qualidade
do nosso produto. No Mundo inteiro, cada garrafa de Coca-Cola passa por
varias etapas de um rigoroso controle de qualidade. Cada detalhe é
cuidadosamente analisado para que todas as nossas embalagens estejam
simplesmente perfeitas. Desde a mistura de nossos ingredientes passando pela
producdo e o enchimento das garrafas, até o controle de qualidade através de
uma conferéncia de cada garrafa. Os padrbes de fabricagcdo da Coca-Cola séo
repletos de cuidado e seguranca. Para completar, um sensor de alta precisdo
avalia cada garrafa fabricada. O que estiver fora dos padr6es mundiais de
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qualidade Coca-Cola é descartado, eliminando as possibilidades de que uma
garrafa saia de nossas fabricas sem estarem em perfeitas condi¢Ges. Tudo isso
é para contar a felicidade que temos em trabalhar todos os dias para que vocé
encontre sempre uma Coca-Cola gelada perto de vocé. Vocé é nosso
convidado para conhecer esse processo de perto. Visite uma de nossas fabricas.

O video tem quatro fases estrategicamente pensadas para desmistificar os boatos e a
crise vivenciada pela Coca-Cola naquele momento:
Fase 1 — Semantica de imagens

Do comeco do video até 35 segundos sdo apresentadas diversas imagens de pessoas
consumindo o produto, propagandas antigas remetendo a historia da Coca-Cola no Brasil e
ainda flash do processo de produgéo envasamento.

Fase 2 — Processo Industrial

De 35 segundos até 1 minuto e 24 segundos do video; demonstra um segundo
paragrafo do narrador apresentando o processo industrial, como as garrafas sdo envasadas e
cheias de produto.

Fase 3 — Demonstragdo do sensor de alta precisdo (destaque)

De 1 minuto e 6 segundos até 1 minuto e 22 segundos, 0 sensor de alta precisdo que
avalia as garrafas para direcionar para a estocagem. Nesta fase além das imagens e narrativa,
0 video apresenta um texto branco com fundo vermelho (tarja) com o texto “um sensor de alta
precisdo avalia cada garrafa fabricada”.

Fase 4 — Imagens para demonstrar dedicacéo e bom relacionamento

De 1 minuto e 25 segundos até 1 minuto e 42 segundos, Sdo usadas imagens para
passar o sentido de dedicacdo e relacionamento com seus consumidores. Ao final, a marca
convida a todos os clientes a visitarem as suas fabricas e disponibiliza um telefone do seu
SAC (Servico de Atendimento ao Consumidor). Este video alcangou no Youtube 7.789.113
visualizagbes, com 15.311 avaliacGes positivas (gostei) e 15.475 negativas (ndo gostei).
¥ |mportante ressaltar que em nenhum momento a Coca-Cola cita o caso do Wilson Rezende.

Podemos perceber claramente que a Coca-Cola quis apresentar as trés fases de
producdo que demonstram a impossibilidade da existéncia da cabeca de um rato dentro de
uma garrafa de Coca-Cola.

- Preenchimento automatico da garrafa

8 https://www.youtube.com/watch?v=RAfcv3CW_Jo



- Separacdo das garrafas por um sistema de alta precisdo

- Revestimento dos engradados de garrafa com plastico

Figura 10. Close no processo de enchimento das garrafas

Fonte: https://www.youtube.com/watch?v=RAfcv3CW _Jo

Figura 11: Separacdo de garrafas com defeito

Fonte: https://www.youtube.com/watch?v=RAfcv3CW _Jo
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Figura 12. Revestimento de engradados com plastico

Fonte: https://www.youtube.com/watch?v=RAfcv3CW_Jo

c. Analise dos comentarios dos usuarios, oriundos da amostra de 1.101
comentarios.

Esta amostra foi oriunda dos comentarios referentes ao video “Conhega verdade sobre
a Coca-Cola”, todos os comentarios foram separados e analisados em categorias que sao:
- Usuarios com mensagens de confianga na empresa;
- Usuérios com mensagens que ndo confiam na empresa;
- Usuérios com mensagens onde ndo conseguimos classificar e se
demonstraram inconclusivos

Chegamos ao gréfico a seguir de resultados:
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Gréfico 9. indice de confianca dos usuarios
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Fonte: Tagul.com.br

Alcangamos 12% das mensagens inconclusivas, representando 136 mensagens da
nossa amostra. Estas s&o mensagens que ndo conseguimos classificar, por diversos motivos
como, texto inconclusivos sobre o assunto, caracteres diferentes e sem ldgica sobre o tema e

etc. Veja exemplos:

Figura 13. Usuéria utiliza um termo que impossibilita sabermos se ela acredita ou ndo

Nna marca

Fonte: Tagul.com.br
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Figura 14. Usuaria direciona uma afirmac&o a outro usuario

Fonte: Tagul.com.br

Figura 15. Usuério “linka” o nome de outro usuério para compartilhar informacéo
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Fonte: Tagul.com.br

Figura 16. Usuéaria faz uma pergunta que néo revela o seu posicionamento.
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Fonte: Tagul.com.br

Mensagens conclusivas demonstrando que defendem a Coca-Cola, corresponderam

a 17% da nossa amostra, representando 185 comentarios. Alguns exemplos:

Figura 17. Usuéria demonstra satisfagdo com produto

Fonte: Tagul.com.br

Figura 18. Usuério deposita a sua confianca na empresa
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Fonte: Tagul.com.br
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Figura 19. Usuério relata descrenca na histéria do rato
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Fonte: Tagul.com.br

Figura 20. Usuaria relata experiéncia, e defende empresa
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Fonte: Tagul.com.br

Mesmo entre os usuarios que defendiam a Coca-Cola existia um grupo que ndo eram

categoricos ao afirmar que a Dendncia de Wilson pudesse ser falsa. Algumas hipoteses foram

criadas pelos usuarios durante este processo que sao:

Provavelmente foi uma acgdo dos concorrentes

Temos fé na Coca-Cola e na sua qualidade e acreditam fielmente na
empresa

Reconhecem o processo de producdo industrial e ndo acreditam na
possibilidade deste caso

Formadores de opinido que acreditaram na Coca-Cola atuaram como

defensores da marca Coca-Cola criando duvidas no caso de Wilson.

J& os usuarios que ndo confiavam na empresa foram 71%, alcancando 780 usuarios

da nossa amostra. Conseguimos separar estes usuarios em cinco categorias para analisarmos

melhor o contetdo de cada personagem. As categorias sao:

Citam Caramelo IV e doengas relacionadas ao cancer;

Acreditam que a Coca-Cola é responsavel pelo estado de saude de Wilson;
Comentarios que relacionam a Coca-Cola aos diversos problemas de
salde;

Comentam diretamente sobre o rato na garrafa de Coca-Cola;

Outros comentarios.
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Gréfico 10. Indice do teor dos comentéarios dos usuarios
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Fonte: Tagul.com.br

- 4% Citam Caramelo IV e doencas relacionadas ao cancer. Alguns exemplos de
comentarios podem ser percebidos abaixo:

Figura 21. Mencdo a utilizacdo na formula do Caramelo IV
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Fonte: Tagul.com.br

Figura 22. Usuério relata insatisfacdo em relacdo ao Caramelo IV
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Fonte: Tagul.com.br

- 7% Acreditam que a Coca-Cola é responsavel pelo estado de satde de Wilson. Alguns

exemplos destes comentarios:

Figura 23. Comentério com referéncia a Wilson Rezende
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Fonte: Tagul.com.br

Figura 24. Incredulidade na versdo da Coca-Cola
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Fonte: Tagul.com.br

Podemos perceber que a empresa ndo conseguiu mudar o estigma resultante da
reportagem da Rede Record e o0 que foi produzido em redes sociais virtuais.

Apesar de diversos comentarios dos usudarios, desde impondo a empresa a pagar
indenizacdo a até mesmo dar respostas plausiveis, cabe ressaltar que a empresa foi inocentada
no dia 12 de Novembro de 2013 perante o Tribunal de Justica do Estado de S&o Paulo,

eliminando assim a possibilidade de indenizagéo.

- 11% Comentarios que relacionam a Coca-Cola aos diversos problemas de saude:
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Para os usuarios a histdria relatada sobre a presenca de cabeca de rato ndo é o

problema central. Alguns exemplos destes comentarios:

Figura 25. Associacdo entre o consumo de refrigerantes e celulite

Fonte: Tagul.com.br

Figura 26. Associacdo do produto com problemas dentarios

Fonte: Tagul.com.br

Figura 27. Alguns usuérios citaram a substituicdo da Coca-Cola por sucos naturais
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Fonte: Tagul.com.br

Muitas meng0es negativas sobre o caso inundaram as redes sociais virtuais, em alguns

casos foram citados problemas de ossos, dentes, obesidade e diabetes; originados pelo

consumo dos produtos Coca-Cola.

- 49% Comentam diretamente sobre o rato na garrafa de Coca-Cola;

Muitos comentarios falavam diretamente da reportagem da Rede Record e alguns

outros utilizaram de doses de ironia, sarcasmo ou humor sarcastico. Alguns exemplos destes

comentarios:

Figura 28. Incredulidade de usuéria frente a marca



Fonte: Tagul.com.br

Figura 29. Usuério pede explicacdo sobre o rato na garrafa

Fonte: Tagul.com.br

Figura 30. Comentario faz referéncia ao rato da Disney

Fonte: Tagul.com.br
Figura 31. Comentario com humor

Fonte: Tagul.com.br

- 29% Outros comentarios.

grupo Coca-Cola. Alguns exemplos destes comentarios:

Figura 32. Citacdo a produto concorrente
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Fonte: Tagul.com.br

Figura 33. Referéncia ao concorrente em tom de humor
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Muitos dos comentarios sempre direcionados para criticar a Coca-Cola, muitos
citavam marcas concorrentes como “Pepsi”, “Guarand Antértica”, “Fanta” (mesmo sendo da

Coca-Cola) e “Dolly” foram citadas. Demonstrando o abalo no segmentoe nas marcas do
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Fonte: Tagul.com.br

Outros comentarios chegaram a ser grosseiros e improprios, alegando que a empresa
criou o video para acobertar o problema. Alguns exemplos destes comentarios:

Figura 34.Utilizagdo de palavrao
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Fonte: Tagul.com.br

Figura 35. Usuério demonstra descrenga na companhia
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Fonte: Tagul.com.br

d. Analise dos dados retirados de palavras-chaves mais citadas, amostra de 5.637

comentarios.

Identificamos pelo ”Google Insights* (supra citado) as 60 palavras mais citadas ao
longo da crise e nas mensagens citadas pelos usuarios da amostra de 5.637. 24

Usamos a ferramenta 25 e foram eliminados termos que ndo poderiam ser
interpretados sem um contexto, como artigos e preposic¢ées, para garantir uma melhor analise
das palavras coletadas. Selecionamos partindo desta configuracdo 20 termos mais frequentes.
Retiramos ainda palavras repetitivas como: nomes dos usuarios, os links curtir e compartilhar,
as datas dos comentarios e o horario em que foram postadas.

As palavras citadas “coca” “cola” e “rato”, a palavra “ndo” € a quarta mais citada, o
que pode indicar também uma relacéo forte com as palavras “coca” e “cola”. Usamos também
0 Google Correlate (supracitado), demonstrando a relagéo direta entre as palavras Coca-Cola

e Rato.
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A frequéncia das 20 palavras mais citadas a seguir na tabela:

Tabela 3. Palavras por frequéncia

Palavra Frequéncia
Coca 2872
Rato 2259
Cola 1972
Néo 951
Eu 946
Mais 852
Tem 568
Agora 321
Tomar 299
Dentro 288
Garrafa 287
Muito 259
Tomo 255
Vai 245
Nunca 237
Quem 235
Refrigerante 231
Faz 230
Melhor 229
Mentira 180

Fonte: Tagul.com.br

Partindo destes dados podemos concluir que as palavras “ndo”e “nunca” estdo
diretamente relacionadas a marca Coca-Cola naquele exato momento. Quando relacionada ao
video da Coca-Cola ou mesmo quando mencionado um possivel futuro consumo. Ao mesmo
tempo as palavras estdo relacionadas aos fatos apresentados por Wilson, ou seja, prejudicando
de qualquer forma a relagdo com a Coca-Cola.

A partir da juncdo das 20 palavras mais citadas, formamos sentencas para

compreender a relagdo das palavras. Segue a tabela a seguir:
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Tabela 4. Sentenga

Sentenca Frequéncia

Nao tomo nunca mais 3

Nunca mais tomo 12
Rato cola 25
Rato dentro garrafa 17
Melhor refrigerante 23

Fonte: Tagul.com.br

Estas sentengas demonstram um indicativo, mas ndo sdo conclusivas, o que se
demonstra eficaz sdo os dados do Google Correlate que relaciona diretamente a palavra Coca-
Cola com Rato em uma amostra de milhdes de dados por segundos. (citado anteriormente)

Importante ressaltar que tivemos acesso ao relatorio anual de vendas da Coca Cola, e 0
trimestre em que ocorreu este caso vendeu 3% menos que a média dos ultimos 10 anos. Esta
percentual representa mais de 2 milhdes de reais em vendas.

N&o conseguimos dados devido a confidencialidade do caso, mas comprovamos pela
visita em 10 mercados que vendem Coca-Cola e que mencionaram o problema em vendas
naquele determinado periodo. Entendemos que ndo representa uma amostra estatistica, mas

representa uma amostra no estudo de pesquisa qualitativa.

6.4 Fase 4: Pesquisa Qualitativa

Para identificarmos os principais fatores que interferem na construcdo de marca ou
venda de produtos, mapeamos as principais caracteristicas deste modus operandi de uma
marca na comunicacdo em redes sociais virtuais, para isto faremos trés grupos focais

compostos por pessoas pré-selecionadas com estes perfis:

Consumidores de Coca Cola que de alguma forma se relacionam com a marca por
qualquer canal de comunicacdo TV, Radio, Midias Sociais e etc;

- Moradores do Estado de S&o Paulo e na cidade de séo Paulo

- Estudantes e Profissionais (empregados de empresas)

- Perfis mistos de acordo com 0 género (em mesma propor¢do entre: masculino e

feminino)
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- Usuarios frequentes de redes sociais virtuais (usamos o estudo do IBOPE sobre o
uso em redes sociais junho 2014, para a selecdo dos entrevistados).
- Faixa etaria de 18 a 55 anos (usaremos o range do IBGE como referéncia para o

estudo)

Perfil dos Grupos Focais divididos em:

e Grupo A - Consumidores de Coca Cola que sdo impactados ou mesmo
buscam se comunicar com a marca mais de uma vez por semana, mas nunca
tiveram contato com a crise analisada (supracitada)

e Grupo B - Consumidores de Coca Cola que sdao impactados ou mesmo
buscam se comunicar com a marca mais de uma vez por semana e tiveram
contato com a crise analisada (supracitada) em redes sociais virtuais

e Grupo C - Consumidores de Coca Cola que ndo se relacionam
constantemente (frequencia de uma vez por més) com a marca, mas tiveram
contato com a crise analisada (supracitada)

Importante ressaltar que em nenhum caso os entrevistados foram identificados para
garantir a isonomia e isen¢do dos dados pesquisados, pois nos interessa ndo as caracteristicas
do individuo, mas sim de um grupo em redes sociais virtuais e como este reage perante ao
relacionamento de uma marca neste ambiente.

Usamos o método qualitativo cunhado pelo professor (COLWELL, 1990) e (SYKES,
1990), denominada como pesquisa qualitativa "um conjunto de abordagens apropriadas para
pesquisas que exigem métodos flexiveis e em pequenas unidades amostrais” (SYKES, 1990).

O método tem como caracteristicas essenciais:

Analisar intensa e profundamente os significados do fen6menos;

Pesquisa feita com o pesquisado e o resultado aferido a partir de sua Otica
(SYKES, 1990);
- Buscaremos a qualidade, a exploragdo do como e do porque, e ndo posi¢des do
tipo sim, ndo ou estabelecidas em escalas;
- O critério do seu sucesso esta bastante relacionada com a qualidade do informante
e a qualificacdo do pesquisador para abordar o tema e manejar 0os métodos
(COLWELL, 1990) ;
Nesta fase da pesquisa usamos este método para explorarmos o comportamento de
individuos que foram ou ndo impactados pela crise (estes grupos ja se apresentam nos grupos
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A, B e C citados), com o uso de midias sociais no relacionamento com a marca.

Genericamente os autores denominam a abordagem exploratéria, de carater pré-

cientifico, que seria utilizada para levantar as primeiras hipdteses sobre determinada tematica,

hipbteses estas que seriam comprovadas através de outras metodologias, dai o seu carater pré-

cientifico. A abordagem clinica é considerada pelo autor como quase-cientifica. Isto porque,

neste caso, a pesquisa qualitativa ndo é um meio, como na abordagem anterior, € um fim em

si mesmo, o que lhe confere carater cientifico.

Nesta fase do estudo usaremos como forma de estimulo para o debate na qualitativa

estes temas a serem abordados:

Marca Coca Cola

Como vocé personificou a marca Coca Cola até 2013 (como era a sua
imagem da coca como crianga)?

A sua historia com Coca Cola

Rato e Coca Cola

O que veio depois do rato da Coca Cola

Como vocé vé a resposta dada pela Coca Cola no caso do rato

Como vocé personifica a marca Coca Cola Hoje

Protocolo de anélise qualitativa:

Data_ / / Hora: [ [

Caracterizacdo da discusséo

Titulo da discussao:

Temas Abordados:

8. Marca Coca Cola

9. Como vocé personificou a marca Coca Cola até 2013 (como era a sua imagem

da coca como crianga)?

10. A sua historia com Coca Cola
11. Rato e Coca Cola

12. O que veio depois do rato da Coca Cola

13. Como vocé vé a resposta dada pela Coca Cola no caso do rato

14. Como vocé personifica a marca Coca Cola Hoje



Percepcéo

Categoria:

Fio de discusséo:

Sentido percebido pelo pesquisador:

Anélise ambiental social

Anélise contextual periférica:

Anélise contextual adicional:
Verificagdo da suficiéncia da explicagéo:

(_)Otimo  (__)Bom (__)Regular (__)Ruim

(__) Péssimo

202
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6.5 Fase 5: Analise dos dados comportamentais

Fizemos uma analise comportamental buscando seguir um procedimento de estudo
que permita a construcdo de um quadrante analitico e os reflexos sofridos pelas marcas em
redes sociais virtuais.

Como referéncia utilizamos o método de andlise oriundo no estudo de caso onde
fizemos trés tipos de analises:

Padrdo Combinado - comparamos padrées com base empirica com os padrbes
previstos. Se os padrdes coincidem, os resultados ajudam o Estudo de Caso a aumentar a sua
validade interna. No nosso caso de estudo explanatorio, os padrbes podem ser relacionados
com as variaveis dependentes e independentes, combinados.

Como forma de padrdo do estudo as varidveis dependentes apontadas tanto na
pesquisa séo:

- Uso de redes sociais virtuais

- Auséncia pela marca sobre uma estratégia de comunicacdo dirigida digital

- Existéncia de algum fato que envolva e crie o groundswell dentro das

comunidades em rede

- A comunidade de pessoas que ndo gostam do produto ou tem alguma restri¢cdo ndo

necessariamente sobre o produto, mas sim perante a marca

Ja as variaveis independentes no nosso estudo de caso sao:

- O potencial de expansdo e proliferacdo do assunto

- O processo de relacionamento que acontece nas redes sociais virtuais de grupos de
comentarios

- A forma que os influenciadores propagam uma informacdo, porém acrescem sua
percepcao individual, que se torna do grupo, ou seja um porta-voz

- O grupo de individuos com semelhancas e caracteristicas diferentes mas que se

agrupam por um objetivo Unico.

O Protocolo do Estudo do Caso
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Este protocolo contém os procedimentos, 0s instrumentos e as regras gerais que
devem ser seguidas na aplicagdo e no uso dos instrumentos e se constitui numa tatica para
aumentar a fidedignidade da pesquisa. Segundo Yin (1986), este protocolo ou manual deve
conter:

» Os procedimentos de campo;
* As questdes do estudo de caso;
» Um guia para o relatério do estudo de caso.

Isto devera atuar como facilitador para a coleta de dados, possibilitara a coleta dentro
de formatos apropriados e reduzira a necessidade de se retornar ao local onde o estudo foi

realizado.

4.1. Documentacgéo

4.2. Dados Arquivados

4.3. Entrevistas

4.4. Observacéo Direta

4.5. Observacéo Participante
4.6. Artefatos Fisicos

Elaboracgdo de ExplicacGes - 0 objetivo é o de analisar o estudo de caso para elaborar
explicagcOes sobre o caso e se constitui de (a) uma acurada relagdo com os fatos do caso, (b)
algumas consideracgdes sobre as explica¢des alternativas e (c) algumas conclusdes baseadas
em simples explicacOes que parecam mais congruentes com os fatos (YIN, 1981, p.61).

(a) Uma acurada relagdo com os fatos do caso,

As relagdes com o caso se apresentaram diretamente relacionadas, porém em nenhum
momento o fato se tornou uma transformagcéo total para a Coca Cola.

Percebemos também a forma de relacionamento entre a marca e o publico alvo.

(b) Algumas consideracdes sobre as explicacOes alternativas

As explicacOes alternativas se demonstram eficazes, porém sem reflexo na marca,

podemos perceber em anexo.
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(c) Algumas conclusdes baseadas em simples explicagbes que parecam mais

congruentes com os fatos

Eventos Significativos e as Manifestagdes perceptivas das marcas em redes sociais

virtuais

Tabela 5. ManifestacBes perceptivas das marcas em rede sociais virtuais (caso Coca Cola)

Eventos Significativos

Causador

Manifestacgdes perceptivas
das marcas em redes sociais

virtuais

Fragilidade nos  processos

operacionais na entrega de
produtos e servigos durante 0s

anos

Processos ultrapassados
na producéo de produtos,
nos Servicos entregues e
na forma de se

comunicar.

1. Tentativa de ocultagdo dos
problemas

2. Negagdo de fatos

3. Gestdo de crise baseada em
contra-ataque

Auséncia de uma comunicagéo

voltada para redes sociais

virtuais

Uso da estratégia de

comunicagdo de massa

no meio de
relacionamento  (redes
sociais virtuais)

1. Tentativa frustrada de falar
sobre a marca “impondo” a

imagem de marca

2. Tentativa frustrada de
influenciar  formadores  de
opinido em redes sociais

virtuais com investimento
3. Tentativa frustrada de
compra indiscriminada de
espagos em comunicagao em

redes sociais virtuais.

Uso de redes sociais virtuais
para campanhas de
comunicagdo de massa com

prazo determinado para término

Uso da comunicagdo em

redes sociais virtuais
como mais um canal da

comunicagdo de massa

1. Tentativa frustrada de usar as
redes sociais virtuais como
comunicagdo de massa

2. Uso das redes sociais virtuais
em curto espago de tempo

3. Tentativa frustrada de criar o

fendmeno growdwell para a




206

campanha de massa em um

curto espaco de tempo

Crise em redes sociais virtuais:
Estratégia de comunicagdo com
inalterada

0 mercado nos

ultimos 20 anos

Problemas de qualquer
natureza pelos canais de

redes sociais virtuais

1. Nenhuma interatividade com
a marca (marca atuando como
“surda e muda” na sua forma
de comunicacéo)

2. Posicionamento de marca
como sendo exclusiva e
intocavel”

3. Sentido da comunicagdo de

que sempre estar certo.

Necessidade de se comunicar

com a marca ou por

necessidade pos-venda ou por

vontade de se relacionar

Comunicagdo com a
marca: Usuarios que
tentam se comunicar

com a marca usando

redes sociais

1. Os sites oficiais da marca
pouco informativos e sempre
“surdos” na sua comunicagao

2. Os

posicionando com

blogs oficiais se
contetido
dos grupos de jovens mas ndo
em grupos de temas para redes
sociais virtuais

3. Canais como Chat e FAQ
sem relevancia e com pouca
abertura para comunicacdo de
relacionamento ou mesmo pos-

venda

Fonte: Esta tese de doutorado.

Conclusdo 1: A marca ndo sofreu reflexos na

influenciando o Brand Equity desta marca.

sua identidade, ou seja, néo

Conclusdo 2: Devido a caracteristica do meio, a crise em redes sociais virtuais se

limitou a0 momento do fato e ndo mais ao reflexo perante a marca.

Conclusdo 3: A marca foi alvo de uma crise devido a ndo trabalhar a nova forma de

comunicagdo em redes sociais. A empresa/marca ndo se preocupou com formadores de

opinido ou mesmo com a velocidade de resposta em redes sociais virtuais.
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Conclusdo 4: A marca ndo “ouviu” seu consumidor no ambiente de redes sociais

virtuais.
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CONCLUSAO

Comecamos esta conclusdo com o sentido de dever cumprido, pois 0s objetivos da
pesquisa se demonstraram alcancados e o ensaio se tornou uma sélida estrutura analitica, que
nos permitiu trazer uma luz sobre a forma de transformacéo da comunicagéo das marcas em
redes sociais virtuais.

Este estudo sempre foi pensado e produzido como o inicio para novos estudos que
permitam desenvolver o entendimento sobre o relacionamento entre homem, marca e maquina
no ambiente de redes sociais virtuais.

N&o acreditamos que a transformagéo do modelo de comunicagdo com o mercado
tenha se estagnado ou mesmo usado 0os mesmos preceitos de 60 ou 70 anos atrds, mas sim o
relacionamento entre homens e maquinas se transformam a cada dia em que vivenciamos 0
relacionamento entre pessoas.

Encontramos no caminho da pesquisa muitos fragmentos de temas e assuntos que séo
somente a ponta do iceberg e que se estudados pesquisados outras teses de doutoramento irdo
surgir. Em todos os momentos nos focamos em nosso recorte para provermos esta base solida
que por onde muitos novos pesquisadores poderdo «navegar» e desenvolver os estudos de
comunicagdo com o mercado.

O estudo no ambiente pds-moderno em redes sociais virtuais se solidificou e se
sustenta como sendo forma preponderante e vital para a construcdo do imaginario social de
uma marca nos novos tempos.

N&o vivemos mais em um ambiente como 60 ou 70 anos atras, mas sim em momentos
de transformagdes constantes e em um mercado organico. Esta sociedade tem as marcas de
uma comunicacdo veloz e organica que trouxe uma nova forma de se relacionar com pessoas
e marcas.

A nova forma de relacionamento da marca com seus consumidores esta diretamente
relacionada a ressignificacdo dos valores e formas de como o homem se relaciona hoje.
Podemos perceber que a mutagdo constante da pos-modernidade nos meios de redes sociais
virtuais se transmuta todo 0 momento.

Aquela pessoa que se relaciona com a marca e ou mesmo constroi o seu perfil de
relacionamento ndo mais se posiciona ou relaciona com o marca da mesma forma. Todos 0s
movimentos das pessoas no ambiente em que vivemos se tornou uma forma diferente de se

relacionar.
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O novo sujeito e uma nova forma de se comunicar das marcas tem um modus que deve
ser observado e que identificamos aqui em nosso estudo. Uma marca quando quer se
posicionar ndo mais impde a comunicacdo, mas sim coloca e espera as diversas formas de
comunicagdo para saber o seu caminho, sempre munido de um processo de crise a marca
observa e interage como qualquer outro individuo do grupo.

Apo0s a fase de interagdo, a marca precisa encontrar um espaco dentro da linguagem
dos formadores de opinido que torne uma representagdo do grupo social, isto €, ela se torna a
estrutura do DNA do grupo.

Pois entdo comeca o processo de crowdsourcing onde a marca observa e interage,
porém ndo impde, nem mesmo torna o relacionamento fraco entre a marca e o consumidor no
meio de redes sociais virtuais.

Estamos em um processo de redescoberta do ser humano, pois a todo o0 momento o ser
humano esta em reacdo. A modernidade liquida trouxe & tona a transformacdo constante por
um meio em constante mutacao e organicidade.

Cada vez mais o ser humano ndo pode ser visto somente como no passado, mas sim
em uma relagdo entre: bioldgico, social, psicossocial, tecnologico e cultural. Dessa forma,
conseguimos entender que a nova légica é o ser que participa, interage e gera relacionamento,
inclusive interferindo nos acontecimentos.

Importante lembrar que o fator percepcdo € vital para uma analise completa do ser e
ainda como este fator se comporta em comunidades de massa, ou seja, uma massa de
comunidades e grupos.

Entendemos este novo consumidor como sendo aquele que tem multiplicidade,
interdependéncia simbdlica, autonomia, capacidade de sonhar, devanear, frustrar-se
emocionar-se e relacionar-se.

Visualizamos a rede como um espaco de conhecimento coletivo que transforma
informacdo em agdo e nos movemos como individuos como re(agéo) a toda a forma simbdlica
de se comunicar em redes sociais virtuais.

E importante nesta relagdo entender o que as tecnologias provocam como mudancas
comportamentais na vida entre o ser humano com a interferéncia das tecnologias.

Esta nova classificacdo demonstra mais do que palavras uma nova forma de se
relacionar com o meio. Percebemos hoje um maior poder do sujeito em influenciar pessoas
com relacdo de mercado a produtos e servigos, pois no mesmo ambiente € possivel capturar

mais informag0es, comparar e ou mesmo recomendar.
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Com a tecnologia provendo poder ao consumidor e possibilitando este se igualar a
marca, a massa de grupos se tornou uma forga motora que constrdi e destréi marcas, porém
seguindo a regra de micropoderes, assim sendo, poderes de um grupo.

No estudo de caso da tese e em muitos outros, fica claro que a marca menosprezou
este poder e simplesmente foi ignorado, e que durante a histéria este poder se tornou o
principal vilao de uma guerra entre marca e individuo com poderio em redes sociais virtuais.

Importante entender que o sujeito, do micropoder, constréi o grande poder da massa
ou groundwell, pois as tecnologias de conexdo como SMS, wireless, cabo ou qualquer outra
que emula e amplifica o poder do individuo é a mesma que reduz e também prejudica uma
marca ou instituicao.

Isto significa que a relagdo entre o individuo e o coletivo esta mudando. O regime do
individuo esta baseado em espago neutro e a gestdo pela politica e economia, ja o segundo
toma o seu lugar com caracteristicas bem proprias de controle da competéncia, no acesso e na
rapidez - uma forma de se relacionar e vivenciar o mundo p6s-modernos.

Podemos perceber no quadrante a seguir o resultado pratico de um estudo aprofundado
sobre os comportamentos em redes sociais virtuais, possibilitando novos estudos sobre as

diversas frentes encontradas neste estudo.

EVENTO 1
a. Evento Significativo

Fragilidade nos processos operacionais na entrega de produtos e servigos durante os anos

b. Causador

Processos ultrapassados na producdo de produtos, nos servigos entregues e na forma de se
comunicar.

c. Manifestagdo perceptivas das marcas em redes sociais virtuais

1. Tentativa de ocultagéo dos problemas

2. Negagdo de fatos

3. Gestdo de crise baseada em contra-ataque

Este evento geralmente ocorre quando uma marca ndo esta preparada como processos
operacionais e estruturais e tenta partir para acOes em redes sociais sem mesmo 0O
entendimento dos diversos fatores que envolvem se relacionar e comunicar em um meio de

duas vias, onde a marca e o consumidor se relacionam positiva e negativamente.
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As manifestacfes envolvidas neste evento sdo de forma unénime igualitaria no caso
em que analisamos, outros muitos que observamos mas ndo classificamos aqui se
demonstraram muito semelhantes, pois esta relacionado a légica de defesa dos antepassados.

Ou seja o ditado do “Ataque é a melhor defesa” ainda se demonstrou existente na
cultura popular inclusive das estratégias empresarias das empresas, mesmo porque podemos

lembrar que as estratégias sao feitas por pessoas com seus fundamentos.

EVENTO 2

a. Evento Significativo

Auséncia de uma comunicacdo voltada para redes sociais virtuais

b. Causador

Uso da estratégia de comunicacdo de massa no meio de relacionamento (redes sociais
virtuais)

c. Manifestagdo perceptivas das marcas em redes sociais virtuais

1. Tentativa frustrada de falar sobre a marca “impondo” a imagem de marca

2. Tentativa frustrada de influenciar formadores de opinido em redes sociais virtuais com
investimento

3. Tentativa frustrada de compra indiscriminada de espagcos em comunicacdo em redes
sociais virtuais.

Este € um evento que se demonstrou muito significativo pois uso das estratégias de
comunicagdo de massa se demonstraram ineficazes e problematicos em redes sociais virtuais.
Na cultura da comunicacdo de massa o relacionamento e o questionamento sobre algum
argumento ndo existe e mas existe sim a afirmacdo para o outro sobre um fator da marca ou
mesmo um imperativismo obrigando o consumidor a pensar da forma diferenciada.

As técnicas utilizadas claramente fazem parte de um momento de crise sem controle e
que em busca do dominio da midia evoca o dinheiro para tentar impor e ou sobrepor a
comunicacgéo de relacionamento e que com isto constroem a ira dos formadores de opinido em

uma rede em plena ebulicéo.

EVENTO 3
a. Evento Significativo
Uso de redes sociais virtuais para campanhas de comunicacdo de massa com prazo

determinado para término
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b. Causador

Uso da comunicagdo em redes sociais virtuais como um canal da comunicagdo de massa

c. Manifestagdo perceptivas das marcas em redes sociais virtuais

1. Tentativa frustrada de usar as redes sociais virtuais como comunicag¢ao de massa

2. Uso das redes sociais virtuais em curto espaco de tempo

3. Tentativa frustrada de criar o fendmeno groundswell para a campanha de massa em um

curto espaco de tempo

Mais um evento que representa as antigas estratégias de massa se impondo perante
uma rede social virtual, que esquece dos conceitos de relacionamento e prima pelo
investimento de midia para sobrepor a comunicacdo de relacionamento entre grupos.

Tentativa infundada e sem sentido para marcas como a Coca Cola pois s6 constroem

inimigos e ndo consumidores advogados da marca.

EVENTO 4
a. Evento Significativo

Crise em redes sociais virtuais: Estratégia de comunicacdo com o mercado inalterada nos

altimos 20 anos

b. Causador

Problemas de qualquer natureza pelos canais de redes sociais virtuais

c. Manifestagdo perceptivas das marcas em redes sociais virtuais

1. Nenhuma interatividade com a marca (marca atuando como “surda e muda” na sua forma
de comunicacgéo)

2. Posicionamento de marca como sendo exclusiva e intocavel”

3. Sentido da comunicagéo de que sempre estar certo.

Tipico evento de marca que tenta se posicionar como de relacionamento mas
constroem uma visdo de Unica e exclusiva para a comunicacao, se tornando surda e muda

perante as marcas e seus formadores de opinido.
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EVENTO 5
a. Evento Significativo

Necessidade de se comunicar com a marca ou por necessidade pés-venda ou por vontade de

se relacionar

b. Causador
Comunicacdo com a marca: Usuarios que tentam se comunicar com a marca usando redes

sociais

c. Manifestacdo perceptivas das marcas em redes sociais virtuais

1. Os sites oficiais da marca pouco informativos e sempre “surdos” na sua comunicagéao

2. Os blogs oficiais se posicionando com conteido dos grupos de jovens mas ndo em grupos
de temas para redes sociais virtuais

3. Canais como Chat e FAQ sem relevancia e com pouca abertura para comunicacdo de

relacionamento ou mesmo pos-venda.

Evento tipico onde consumidores gquerem se comunicar com a marca porém se
frustram pois a mesma nao permite e ndo d& acesso a sua comunicagdo, se tornando quase que
uma estatua onde as pessoas admiram e querem se relacionar porém se torna fria e rigida na
sua comunicagéo.

Estas manifestagdes séo o substrato da marca analisada Coca Cola, em seus trabalhos
de redes sociais virtuais, um resultado preponderante ao objetivo inicial.

Lembro aqui que apontamos e os reflexos das marcas em redes sociais virtuais e
demonstramos a sua origem, comprovando a tese de que o relacionamento das marcas em
redes sociais virtuais com seus consumidores se ressignificam e reconstroem fatores no DNA
da marca, mas ndo reduzem os valores desta em um periodo de tempo.

Os fatores que se demonstraram redutores perante o relacionamento homem e marca
em redes sociais foram fatores quantitativos financeiros, que a marca deixou de vender
produtos devido a vivenciar uma crise em redes sociais virtuais. Naquele exato momento em
um periodo maximo de 10 dias a marca sofreu impacto em vendas, mas ndo prejudicou ou
respingou na marca, o que mostra o Brand Equity da marca que nédo sofreu alteracéo referente

a este caso.
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Este estudo confirma a hipotese principal de que os formadores de opinido atuando
em redes sociais virtuais tem influéncia sobre a ressignificagdo da marca. Isto ndo deve nos
cegar, pois representa sim uma importancia semelhante a outro canal de comunica¢do que
envolva um formador de opinido, mas ndo motivador para destruir uma marca, se o fendmeno
ocorrer em movimentos Unicos e sem repeticdes.

A hipdtese de que as marcas se tornaram reféns no relacionamento em redes sociais
com seus consumidores, se apresenta como uma hipétese provavel, porém com ressalvas, pois
nem todas as marcas estdo reféns deste relacionamento, tudo depende da estratégia e da forma
como a marca/empresa esté estruturada em comunicagdo em redes sociais virtuais.

Para a segunda hipdtese, de que existe uma percepcao que nasce e se desenvolve no
ciberespaco proveniente da mediacdo fragmentada e multifacetada concentrando todas as
manifestacdes individuais imbricadas em trocas ndo lineares e complexas, temos que estas
formam um novo sentido da marca aparentemente coletivo, tornando-se fator primordial na
construgdo de um novo imaginério social ou mesmo uma reconfigura¢do da marca. A hipdtese
se apresenta como real, mas um fator mais do grupo social do que do meio propriamente dito,
pois a marca quando se comunica constroi fragmentos que ocorrem em outros meios de
diferentes formas nos quais este controle ndo existe, portanto, a hipdtese é valida para o
estudo.

Entendemos que este estudo representa somente um recorte, que demonstra uma
fotografia e que como qualquer estudo tem suas limitagdes técnicas. Entendemos que o estudo
de caso representa uma limitacdo porém se tornou uma das boas fontes de informag6es para
as analises conclusivas do estudo.

Nos limitamos a fazer um estudo ndo probabilistico e ndo estatistico pois acreditamos
que cada comportamento entre a marca e seus individuos contemplam repertorios diferentes
devido a comunicagéo que esta (a marca), tenha feito no passado com seus consumidores.

Compreendemos que este estudo sO representa a ponta de um iceberg submerso e que
muitas ramificagdes e estudos complementares podem ser construidos partindo destes trilhos
de conhecimento. Este estudo contribui de forma objetiva e clara para as novas formas de
comunicagdo em ambiente de redes sociais virtuais que as marcas precisam se relacionar.

Percebemos que neste caminhar da pesquisa encontramos temas de possiveis
doutoramentos como:

- Dentro do relacionamento dos usuarios e a marca em redes sociais virtuais, existe um

paradoxo de comunicacdo provocado pelos diversos interesses comerciais dos seus

integrantes da rede social virtual.
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- Existem personagens e marcas, que se envolvem em movimentos orquestrados
cirurgicamente por concorrentes ou mesmo por usuarios (formadores de opinido) para
deflagrar uma crise em redes sociais virtuais.

- Existe uma relacéo entre os sentidos humanos dos formadores de opinido e as marcas com

que este se relacionam, uma briga entre 6dio e amor.

Cabe agora aos préximos estudos uma nova descoberta dentro do ambiente de redes

sociais virtuais p6s-moderno.
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ANEXO (S) E APENDICE(S)

Anexo 1 - Sites analisados

Sites analisados:

Como a tese esta com recorte para a marca Coca Cola como produto, analisamos 0s
seguintes sites:

1. Coca Cola Brasil

2. CocaCola

3. Coca Cola Zero

Caracterizacéo do site Coca Cola Brasil

N. de paginas:7 péaginas principais (paginas analisadas neste estudo) e 177 paginas
complementares (paginas de produtos ou informacdes estaticas)

Mapa do site:

COCA-COLA BRASIL

o A Empresa no Brasil
o Campanhas
o Fabricantes Regionais
o Histdria da Marca
o Links
o Relatérios
MARCAS
« Agua
o Crystal
o Crystal com géas
+ Chés
o Ledo Fuze Cha Branco com Péssego
o Ledo Fuze Cha Branco Natural
o Ledo Fuze Cha de Boldo 15 sq
o Ledo Fuze Cha de Camomila 15 sq

o Ledo Fuze Cha de Camomila, Cidreira e Maracuja 15 sq



Ledo Fuze Cha de Capim-Cidreira 15 sq

Ledo Fuze Cha de Capim-Cidreira, Laranja e Limdo 15 sq
Ledo Fuze Cha de Carqueja 15 sq

Ledo Fuze Cha de Erva-Doce 15 sq

Ledo Fuze Cha de Horteld 15 sq

Ledo Fuze Cha de Laranja, Cravo e Canela 15 sq

Ledo Fuze Cha de Maca 15 sq

Ledo Fuze Cha de Maca e Canela 15 sq

Ledo Fuze Chéa de Maca e Laranja 15 sq

Ledo Fuze Cha de Morango 15 sq

Ledo Fuze Cha de Rosa Silvestre, Hibisco e Amora 15 sq
Ledo Fuze Cha Preto com Canela 15 sq

Ledo Fuze Cha Preto com Limao 15 sq

Ledo Fuze Cha Preto com Limao Regular PET 300

Ledo Fuze Cha Preto com Limé&o Zero PET 300

Ledo Fuze Cha Preto com Péssego 15 sq

Ledo Fuze Cha Preto com Péssego Regular PET 300
Ledo Fuze Cha Preto com Péssego Zero PET 300

Ledo Fuze Cha Preto Natural 15 sq

Ledo Fuze Cha Verde com Abacaxi e Horteld 15 sq

Ledo Fuze Cha Verde com Abacaxi e Horteld Zero PET 300

Ledo Fuze Cha Verde com Cidreira e Liméo 15 sq
Ledo Fuze Cha Verde com Liméo 15 sq

Ledo Fuze Cha Verde com Limao Zero PET 300
Ledo Fuze Cha Verde com Magd Verde 15 sq
Ledo Fuze Cha Verde com Maracuja 15 sq

Ledo Fuze Cha Verde Natural 15 sq

Ledo Fuze Cha Verde Natural Granel 150g
Matte Ledo com Canela 25 sq

Matte Ledo com Laranja 25 sq

Matte Ledo Limao 15 sq

Matte Ledo Limao Regular Copo

Matte Ledo Limao Regular PET 300ml
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o Matte Ledo Limao Zero Copo
o Matte Ledo Limé&o Zero PET 300mi
o Matte Ledo Natural 15 sq
o Matte Ledo Natural Granel 2509
o Matte Ledo Natural Granel Organico 1009
o Matte Ledo Natural Regular Copo
o Matte Ledo Natural Regular PET 300ml
o Matte Ledo Natural Solavel 50g
o Matte Ledo Natural Zero Copo
o Matte Ledo Natural Zero PET 300ml
o Matte Ledo Péssego 25 sq
o Matte Ledo Péssego Regular Copo
o Matte Ledo Péssego Regular PET 300ml
Energético
o Burn
Infantis
o Del Valle Kapo Chocolate
o Del Valle Kapo Sabor Abacaxi
o Del Valle Kapo Sabor Laranja
o Del Valle Kapo Sabor Maracuja
o Del Valle Kapo Sabor Morango
o Del Valle Kapo Sabor Uva
o Néctar Caju
o Néctar Goiaba
o Néctar Manga
o Néctar Maracuja
o Néctar Péssego
o Neéctar Uva
Néctares e Refrescos
o Del Valle Frut Citrus Punch
o Del Valle Frut Limé&o
o Del Valle Frut Tangerina
o Del Valle Frut Uva
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o Del Valle Laranja Caseira

o Del Valle Laranja Caseira Light

o Del Valle Mais Abacaxi

o Del Valle Mais Caju

o Del Valle Mais Caju Light

o Del Valle Mais Goiaba

o Del Valle Mais Goiaba Light

o Del Valle Mais Laranja

o Del Valle Mais Manga

o Del Valle Mais Manga Light

o Del Valle Mais Maracuja

o Del Valle Mais Péssego

o Del Valle Mais Péssego Light

o Del Valle Mais Uva

o Del Valle Mais Uva Light

o Del Valle Reserva Acai e Banana

o Del Valle Reserva Cranberry e Maga
Refrigerantes

o Sprite

o Agquarius Fresh Abacaxi com Hortel&

o Agquarius Fresh Limé&o

o Agquarius Fresh Uva

o Coca-Cola

o Coca-Cola Light

o Coca-Cola Zero

o Fanta Laranja

o Fanta Laranja Zero

o Fanta Maracuja

o Fanta Uva

o Fanta Uva Zero

o Kuat

o Kuat Zero

o Schweppes Citrus
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o Schweppes Citrus Light
o Schweppes Club Soda
o Schweppes Tonica
o Schweppes Tonica Light
o Sprite Zero
Repositores
o 19 Liméo
o 19 Maracuja
o 19 Tangerina
o 19 Uva Verde
o Powerade ION4 Mountain Blast — Sabor Mix de Frutas
o Powerade ION4 Sabor Laranja
o Powerade ION4 Sabor Liméao
o Powerade ION4 Sabor Tangerina
o Powerade ION4 Sabor Uva
o Powerade Zero Mountain Blast
o Powerade Zero Tangerina
VIVA POSITIVAMENTE
o Agua
o Ambiente de Trabalho
o Beneficios das Bebidas
o Comunidade
o Embalagens Sustentaveis
o Energiae Clima
o Razéo de Ser
o Semana Otimismo que Transforma
o Vida Saudavel
o Viva20
VERDADES E BOATOS
o Sobre Adogantes
o Sobre Aguas
o Sobre Bebidas e Hidratacéo
o Sobre Cafeina Nos Refrigerantes
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(0}

(0}

Sobre Celulite

Sobre Coca-Cola

Sobre Coca-Cola Zero

Sobre Composicdo Quimica
Sobre Consumo com Balas
Sobre Del Valle

Sobre Diabetes

Sobre Efeitos sobre o Corpo
Sobre Estudos Cientificos
Sobre Fanta Uva

Sobre Ingredientes

Sobre Kuat

Sobre Nutrigdo e Saude

Sobre Obesidade

Sobre PH e acidez da Coca-Cola
Sobre Promocdo Falsa

Sobre Promogdes da Coca-Cola
Sobre Refrigerantes e Saude
Sobre Seguranca dos Alimentos
Sobre Sobre a Coca-Cola Brasil
Sobre Sddio Nos Refrigerantes
Sobre Sprite

Sobre Substancias Toxicas
Sobre Uso para Limpeza

IMPRENSA

(0}

(0}

Noticias

Releases

TRABALHE CONOSCO
FALE CONOSCO
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Anexo 2 - TranscrigOes dos Grupos Focais

Grupo A — Consumidores de Coca Cola que se relacionam uma vez por semana com a marca,

mas nunca tiveram contato com a crise analisada (supracitada)

Ap0s autorizacdo do grupo para efetuar a gravacdo segue o video:

(E) - Pessoal, bom dia. O que vocés acham que é a marca Coca-Cola? O que é a Coca-Cola
pra vocé?

(P1) — Hum... adoro a melhor.

(E) —A Coca Cola passa isso pra vocés? Refrescancia? Vocé confia nela? Vocé confia nela?
Vocé abre a garrafa dizendo “vou tomar a latinha numa praia, num sol, Ubatuba, mulheres
lindas ao vento”?

(P3) — Adoro o produto e gosto sempre de saborear (risos)

(P2) E..(risos)

(P3) é..muito bom,

(E) Vocés conhecem o caso da Coca Cola com rato dentro de garrafa?

(P1) Néo

(P2) Néo

(P3) Nao

(E) Vocés viram em algum momento algum video por redes sociais ou canal de televisdo
sobre isto?

(P1) Néo

(P2) Néo

(P3) Nao

(E) Como vocé Coca Cola?

(P1) Como sempre uma maravilhosa bebida

(P2) Eu adoro a refrescancia

(P3) Eu adoro o gas

(E) Muito Obrigado

Legenda
P1 — Participante 1
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P2 — Participante 2
P3 — Participante 3
(E) Entrevistador
(T) Todos
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Grupo B — Consumidores de Coca Cola que se relacionam com a marca uma vez por semana

e tiveram contato com a crise analisada (supracitada) em redes sociais virtuais

Ap0s autorizacdo do grupo para efetuar a gravacdo segue o video:

(E) - Pessoal, bom dia. O que vocés acham que é a marca Coca-Cola? O que é a Coca-Cola
pra vocé?

(P1) — Hum... nunca foi minha preferida.

(P2) - Como marca eu acho uma marca consolidada, enfim, lider pra todo mundo (parte
inaudivel), e € aquele lance, conhego Coca-Cola desde que me conheco por gente.

(P3) - Primeira coisa que me vem a cabeca quando vocé fala, ouve a palavra refrigerante é a
Coca-Cola e.. a Coca-Cola tem uma relacdo com a gente desde a infancia, até hoje, vocé vé,
sei 14, vocé olha o papai Noel que é vermelho e branco e vocé lembra da Coca-Cola.

(P4) - Até o urso polar..

(E) — O urso polar, da campanha Ursos né? Que mais, ela.. o vermelho dela diz alguma coisa
pra vocés? Ela tem refrescancia? Vocé quando esta naguele momento de calor vé aquela
Coca-Cola derretendo, geladinha vocé fala “vou tomar”, ela passa isso pra vocés?

(P2)- Passa

(P3) -Passa

(P5) — Passa.. pra mim passa

(P6) — Passa

(E) —Ela passa isso pra vocés? Refrescancia? VVocé confia nela? Vocé confia nela? VVocé abre
a garrafa dizendo “vou tomar a latinha numa praia, num sol, Ubatuba, mulheres lindas ao
vento”?

(P2) — Eu acho que muitas vezes vocé tem essa imagem, mas a hora que vocé abre e vai tomar
a sensacao ndo é exatamente a que vocé estava criando na sua cabeca de.. acho que a imagem
dela por si s6 tem muito mais.. eu associo muito com determinadas comidas, por exemplo,
tem que comer isso aqui com Coca-Cola, tem que comer carolinas com Coca-Cola, chocotone
com Coca-Cola, sdo coisas que eu associei durante minha vida e assim, agora tem que ser
meio partes..

(P3) — Mas quando ta calor vocé da aquela golada de Coca-Cola trincando é um semi-
orgasmo (risos)

(P2) E..(risos)
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(P6) é..muito bom,

(E) - Eu tomo também, as vezes eu tomo tambeém... Como vocé personifica a Coca? Como
seria a Coca pra vocé ndo hoje, mas até 2013 vai, foi até quando aconteceu o caso do rato € a
Coca-Cola. Se vocé uma mulher, quem que seria a Coca-Cola?

(P5) — Uma mulher? A mulher mais linda que eu conhego assim, que faz parte de todos os
dias da minha vida (risos)

(E) — Quem seria? Me da um ator, uma atriz.

(P5) — Scarlett Johansson... eu gosto dela.

(P3) — Ah, minha Coca, a Charlize Theron, Jessica Alba, a Angelina Jolie, sei la.

(P5) — E, nesse nivel ai..

(E) — Quem que seria?

(P7) — Eu ndo sou muito da Coca-Cola.

(E) — Como seria também a Vovo Mafalda?

(P1) — Nao, porque nunca foi minha primeira opg¢&o.. eu sou o cara do Guarana

(P4) — Eu também

(P7) - Eu também... sou do Guarana

(E) — Mesmo sendo sua segunda opgao

(P1) — Né&o, néo diria nem a segunda

(E) — Ah, valeu, obrigado.

(P3) — E que ndo toma Coca, nem sé bebe refrigerante.. vocé toma s6 suco né?

(P1) — E, tem uns 4 anos que eu ndo tomo refrigerante, mas antes disso a Coca nunca foi a...
(P4) — Eu s6 pego Coca quando ndo tem mais nada pra tomar.

(E) — A segunda opcéo.

(P4) — N&o, nem segunda também.

(P7) - Eu lembro mais de Coca-Cola dos (parte inaudivel) quando ela fazia as propagandas de
antigamente.

(E) — Dos? Desculpa

(P7) — Dos caminhdes que eles faziam propaganda.

(E) — Dos caminhdes de Natal?

(P7) — E a Gnica coisa que eu lembro assim... eu nunca fui tio..

(P6) — E, a segunda opgéo também, Guarana Antartica é...

(P2) — Acho que a Coca € como se fosse o suco de laranja, vocé vai,... vou fazer uma
analogia, vocé vai experimentar “o que vocé tem?” Tenho Pepsi, tenho Sprite, tenho Cherry
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blablabla.. ah, me da uma Coca. Quando vocé vé muita op¢do vocé vai no que ja conhece
mais, no que é mais certo.

(E) — No que esta acostumado né? Isso é importante o que vocé ta falando.

(E) — Alguém aqui tem uma historia de vida Coca-Cola? Com os pais, filhos, irméos..

(P5) — Tenho uma histdria interessante, ndo sei se é correta, mas quando eu era mais novo,
meus sobrinhos eram criangas, ai quando a gente se reunia, se reunia pra tomar Coca, entdo
eles acabaram ficando com essa ideia bem forte neles..até hoje eles tomam Coca e sempre que
eles tomam eles lembram de mim. A gente sai junto de vez em quando, a gente encontra com
eles, ele t& morando fora, entdo ele mostra as coisas que tem da Coca-cola la fora, entdo faz
parte da minha vida mesmo.

(P3) — Vocé que coleciona itens da Coca-Cola? Nao?

(P2) — Tem um amigo meu que coleciona.

(E) — Tem uma comunidade muito grande que coleciona Coca-Cola.

(P3) - Coca-Cola é uma marca também...

(P2) — Tem roupa, tem tudo hoje.

(P3) — Roupa, carteira, ...

(E) alguns produtos aqui também

(P3) — Tenho um amigo que tem uma colecdo de Coca-Cola, entdo ele coleciona umas
garrafas antigas, uns abridor de garrafa, ja pagou quinhentos reais numa garrafa de Coca-Cola
gigante, entdo.. é.. Coca-Cola se tornou meio que um estilo de vida, ndo sei.

(E) — Exatamente.

(P2) — Eu, posso contar duas coisas assim. Uma que tem um conhecido meu que tinha um
quarto Coca-Cola, ele tinha tudo, abajour, roupa de cama, ele era fissurado em Coca-Cola, ele
gostava muito do design da garrafa sempre. Pra mim, como eu ganhava muito aquelas
garrafinhas pequenininhas, aquelas que vinham nas caixinhas, cada uma de um pais, vinham
com a inscri¢éo, eu cheguei a colecionar.

(E) — Aquelas pequenininhas que tinham uma caixinha né?

(P2) - Isso, aquelas pequenininhas que vinham na caixinha, e, uma coisa bem interessante,
gque me veio a cabecga agora, uma vez eu tava indo pro aeroporto, de Guarulhos, e tinha um
outdoor no meio da rodovia que era so a silhueta da garrafa, ndo tinha inscricdo nenhuma, néo
tinha nada. Mas s6 de ver a silhueta vocé ja sabia que era a Coca-Cola, por ser um negdcio tdo
marcante, téo forte de design, de marca.

(P1) — A propaganda as vezes ndo tem logo, tem a onda.. ndo tem escrito
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(P6) — Exato

(P3) — As vezes s6 ouve la a musiquinha: tantantantantan... ¢ Coca-Cola.

(P6) — E simples.

(P2) — E tudo muito bem trabalhado

(P6) — O marketing deles é muito bom.

(P5) — Todas as campanhas que eu vi até hoje da Coca foram excepcionais. Vocé vé a de
Natal, tinha aquela que tinha os ritmos brasileiros , as mini garrafas colecionaveis, tudo que
eles pde a méo, eles conseguem fazer sucesso.

(P2) — Eu preferia as da Pepsi de antigamente, quando podia bater.. quando tinha umas brigas
da Pepsi com a Coca, essas s@o sensacionais.

(P5) — Tem aquela que eles sobem na maquina, montado cada um numa maquina do outro, é
bem legal..

(P3) — Mas em sabor a Coca é melhor.

(P5) — N&o tem comparacao

(P6) — Néo, ndo tem davida

(P3) — Em relacéo a qualquer refrigerante.

(P2) — Pra gente, pro mercado americano a Pepsi € mais forte.

(E) — Agora eu vou entrar num caso especifico. Teve um caso de uma pessoa chamada Wilson
Resende, em setembro de 2013, que ingeriu, segundo ele, produtos de rato, partes do rato
dentro de uma Coca-Cola. VVocés lembram desse caso?

(T) - Sim

(E) — O que vocés lembram disso?

(P5) — A repercussdo que teve a principio ficou meio como um boato, daqui a pouco comegou
a aumentar, aumentar, aumentar, a gente acabou até, no futuro, encontrando um rapaz que
sofreu esse acontecido, e a gente percebeu.. pelo que a gente viu na hora a gente ficou até
comovido, achou “p0, realmente aconteceu alguma coisa”.

(E) — Vocés viram ele aqui na Paulista?

(P5) - Isso, aqui na Paulista.

(P2) — A gente encontrou com ele na Paulista, ele estava fazendo essa campanha, pedindo pra
ser divulgado, pra chegar pra mais pessoas.

(P5) — E ai o boato se tornou numa coisa mais palpavel. Comecou a abalar um pouco, pelo
menos naquela época abalou um pouco.

(E) — Voceés se sensibilizaram?
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(P5) — Sim

(P2) — Sim, com certeza.

(P6) — Acho que no caso deles né, que conheceram a pessoa, porque, vocé pensando, pela
razdo, légica, é impossivel isso, ta ligado? Pelo tamanho do que foi mostrado, assim, tudo...
(P3) — E muito dificil, mas na época, hoje nio, eu tomo Coca-Cola normalmente, mas na
época, no calor da época,

(P6) — Sim, é um receio.

(P3) — Eu fiquei com receio de tomar Coca-Cola, fiquei, sei |4, um més sem tomar Coca-Cola
(P2) — De inicio tem essa coisa

(P3) — Praticamente era impossivel mesmo, e ndo sei se foi provado ou nao que o rato veio da
Coca-Cola, ou se foi colocado posteriormente, mas, ndo sei se hd provas que incriminem a
Coca-Cola disso, mas sei la.

(P6) — Mas improvavel ou ndo, sempre fica o receio.

(P2) — Mas eu acho que assim, a questdo como marca pra gente, a gente ficou s6 no produto..
vocé fala tipo € um caso tao isolado, perto dos outros milhdes de coisas que tdo saindo outras
garrafas e tudo mais, como por exemplo teve a pouco tempo o negdécio do Ades, teve também
gente que achou coisa em iogurte..

(P4) — Teve um caso também que o cara achou um rato dentro do sorvete, daquelas
casquinhas.

(P2) — Sim, tudo, todas sdo coisas absurdas. E uma falha grande, mas sio todos fatos
teoricamente isolados, né?

(P6) — O problema é que, eu ndo sei se a midia esconde, ou a gente ndo vai atras, mas nunca
constata, nunca e constatado realmente,

(P2) — E, eles abafam muito rapido.

(P6) — E o que ele falou, eles abafam muito rapido mesmo. A midia abafa, as marcas abafam,
mas nunca chegam a uma concluséao, nunca tiram uma concluséo.

(P1) — Vocé ouve muito, pra quem toma muito, um “Ah, eu ndo vou aguentar, ndo vou
conseguir parar” acho que o que eu mais ouvi foi isso.

(P2) — Tem gente que é vicio mesmo.

(P6) — (parte inaudivel), quando achou pelo de rato, ah.. meu, ndo importa.

(P5) — Ta todo mundo comendo, todo mundo tomando Coca, do mesmo jeito.
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(P3) - Vocé falou do caso do Ades, uma vez eu comprei Ades, estava em casa e realmente
aconteceu aquelas bolotas e tudo mais. A gente ligou, eles trocaram e continuo comprando,
pode acontecer com qualquer um.

(P2) — A gente tem prova, a gente comprou um iogurte, e veio uma laminazinha de ferro
dentro do iogurte, ele ligou 14 e os caras mandaram uma caixa de iogurte. Logico, os caras
mandam em compensacdo pra vocé meio que calar a boca, também né, pra ndo dar um aué,
ébvio.

(P7) — (parte inaudivel) a fabrica que eles faziam uma visita, mas vai fazer 13 anos, como que
era 0 meio de fabricagdo antigamente? Muita coisa mudou, muitas maquinas evoluiram, entéo
tem que ver todo esse processo, como foi feito antigamente.

(P6) — Mas mesmo assim, pelo tamanho.

(P3) — Mas mesmo assim, eu acredito que é impossivel no meio do maquinario acontecer isso,
s0 se algum funcionério manualmente pode ter feito isso.

(P2) - Isso ja foi levantado também hoje em dia, o funcionério mal intencionado.

(P3) — Mas mesmo assim, é um trilho, ai ta vindo o negdcio e enche o refrigerante na tampa.
E a 13 anos atras também era o trilho e.. podia se falar nisso, sei 14, a cinquenta, sessenta anos
atras, nao a quinze anos atras.

(E) — Téa legal isso que vocés estdo falando, espetacular, de verdade. Agora, hoje, se eu der
aqui cem reais para cada um, (parte inaudivel), o que vocés imaginam sobre a Coca-Cola e se
vocés comprariam. Esse caso afetou o que vocés acreditam sobre ela? Vocés tém alguma
intimidacdo por comprar o produto? Ou fala, olha, a marca ndo tem limpeza, ndo tem higiene?

Tem algum fator, na cabeca de vocés?

(P3) — Se me dessem cem reais eu ia chamar todo mundo pra gente tomar uma Coca e comer
um salgado na padaria. (risos)

(P3) — Eu acho que assim, aconteceu o caso, na época foi um escandalo, mas hoje eu acho que
ndo influencia em nada na questdo de marca, de qualquer forma, eu acho que pra mim néo
houve abalo nenhum na marca, a marca continua € forte, lider em refrigerante, a primeira
coisa que eu penso € na Coca-Cola.

(E) — E vocé consome Coca-Cola?

(P3) — Consumo Coca-Cola, eu tomo pouco refrigerante, mas minha frequéncia, no regular,
em casa a gente ndo compra refrigerante, mas na rua, em festa, eu tomo Coca-Cola

normalmente,
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(E) -Sem medo?

(P3) — Sem medo nenhum.

(P6) — A preferencia é sempre Coca-Cola, ndo tem como substituir por Pepsi por exemplo, eu
ndo consigo.

(P2) — Por exemplo, eu tomo muita Coca em casa, por mais que eu tente parar, sempre tem
em casa, entdo eu acabo sempre tomando agora na rua, eu tento as vezes tomar outras coisas,
eu pego outras marcas mesmo, mas assim, pra mudar as vezes um pouco,

(E) — Mas nédo tem nada a ver com o caso?

(P2) — Com o caso ndo, mas por exemplo, acho que isso seria muito mais assim, se vocé
tivesse com isso martelando na sua cabeca, tivesse na midia toda hora, vocé pode até ficar
“perai, deixa eu trocar por esse aqui”, mas aquele negécio momentaneo, que.. é tdo superficial
que, por exemplo, cigarro tudo bem que é um vicio também, mas assim, vocé tem I4, a foto do
que faz mal, e nem por isso o cara vai olhar 14 e vai falar “ah, vou para de fumar porque tem
um cara quase morto aqui”, os caras ndo deixam de fumar por causa disso, sabe é uma coisa,
tipo, vocé ndo faz essa ligacdo, acho que com o refrigerante € a mesma coisa. Podia botar uma
foto 14 de alguma coisa,

(P1) — E se tivesse uma foto do rato na garrafa..

(P2) - E, entdo, a gente ndo toma aquela tequila com a larva, 14 dentro? A gente toma e sabe
que tem um bicho & dentro. (risos)

(P3) — A pinga com a cobra dentro

(P2) — E, e 0 pessoal toma, é questdo de...

(P7) — Ele comentou do cigarro, nos anos 90 passam as propagandas, € com isso caiu muito
a..

(P2) — A venda.. mas também hoje em dia tem muito essas campanhas antitabagismo.

(P5) — Eu acho que meu caso, 0 que eu vejo, a Coca-Cola me passa confianga, que eu tinha
antigamente, mesmo com 0 caso ocorrido, ndo aconteceu comigo, entdo a partir do momento
gue ndo aconteceu comigo, eu fico sempre naquela davida, serd que aconteceu, sera que nao
aconteceu? E pelo meu historico Coca-Cola, a confianca se fortaleceu de novo e eu continuo
consumindo frequentemente é uma opg¢éo, a primeira opgao.

(P2) - Eu acho engragado, a gente fala disso, tudo bem, foi um caso sério, mas vocé para e
pensa, quantas vezes vocé vai num restaurante pegar uma comida, ai vocé “porra, achei um
fio de cabelo na comida”

(P3) — Um rato passando num restaurante.
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(P2) - Eu trabalhei ja na (parte inaudivel) de alimentos, e para todos os funcionérios, que
faziam entrega, falava assim, meu, vocé vai nos lugares mais chiques € o que tem as cozinhas
mais porcas, parece que eles ndo tinham preocupacdo alguma, sé tem preocupacao de deixar
tudo bonitinho 1a dentro, a hora que vocé vai na parte de trés, o estoque de comida era sempre
muito sujo.

(P7) — E, uma padaria la em Guarulhos, fechou, ela era altamente tipo chique assim, e fechou
porque a vigilancia sanitaria foi 14 e achou varias irregularidades.

(P2) — Acho que a gente vai muito do visual mesmo, assim, a gente acaba deixando de lado
esse negdcio do cabelo na comida,

Legenda:

P1 — Participante 1
P2 — Participante 2
P3 — Participante 3
P4 — Participante 4
P5 — Participante 5
P6 — Participante 6
P7 — Participante 7
(E) Entrevistador
(T) Todos
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Grupo C — Consumidores de Coca Cola que ndo se relacionam constantemente (frequencia de

uma vez por més) com a marca, mas tiveram contato com a crise analisada (supracitada)

(E) - Bom, pessoal, posso gravar a imagem de vocés?

(T) - Sim.

(E) — Primeira pergunta: O que é a Coca pra voceés, até 2013? O que € a Coca pra vocé?

(P1) — Pra mim é o principal refrigerante, eu ndo consigo tomar outro, tenho que tomar Coca
todos os dias, antes e ap6s 2013, pra mim a Coca continua a mesma.

(E) — O que que te leva a tomar Coca?

(P1) — O sabor

(E) — O sabor? Vocé tem alguma recordagdo, com seu pai, sua mae, que te levavam... eu
tenho uma recordagé@o que meu pai me levava pra tomar cacgulinha ou Coca-Cola no bar...

(P1) — Sinceramente recordacdo de tomar Coca-Cola com meus pais néo, a recordacdo que eu
tenho deles comprarem e tomar em casa.

(E) — E 0 que vocé acha, o que é a Coca pra vocé?

(P2) — E o primeiro refrigerante que eu penso quando eu vou fazer um pedido, é o primeiro
que eu penso...

(E) — Falem a vontade, ndo se prendam a mim.

(P2) - E, ndo tomo todo dia, mas quando vou tomar é sempre a Coca-Cola.

(P4) — Eu também, gosto da Coca-Cola, bebo Coca-Cola desde crianca, ndo bebo refrigerante
todo dia, quando bebo é sempre, a maior parte das vezes é a Coca-Cola, seja em casa, seja em
restaurante.

(P3) — E engracado que quando eu era crianca eu ndo gostava de Coca-Cola, depois quando
eu fiquei um pouco mais velho é que eu passei a gostar de Coca-Cola. Meus pais, eles
evitavam de comprar Coca-Cola, compravam outros refrigerantes, eu gostava muito de Fanta
uva, depois eu passei a gostar de Coca-Cola, ndo tomo mais refrigerantes todos os dias, mas
eu gosto muito de Coca-Cola.

(E) — Em 2013 aconteceu um caso que € a.. Wilson Resende é um cara que diz que tomou
uma Coca com pedacos de rato. Vocés lembram desse caso?

(P2) - Sim

(P1) - Sim

(P4) - Sim

(E) — Dos quatro, trés lembram.. um néo, né?
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(P3) — Néo

(E) - O que vocés acharam? o que vocé viu na época, 0 que vocé lembra na época?

(P2) — Eu vi uma chamada na televisdo e depois eu vi a repercussdo na internet. Num primeiro
momento eu ndo acreditava, achava que tinham colocado, até pela empresa que é a Coca-
Cola, né.. E.. fiquei receosa em tomar, fiquei com um pouco de medo, mas depois passou a
ser até piada, eu tomava e.. isso pode acontecer com qualquer outra coisa, se tiver que
acontecer, ndo ¢ numa Coca-Cola, pode ser numa garrafa de agua.

(P4) — Como ja aconteceu com outros produtos.

(E) — Tem algum caso que vocé lembra?

(P4) — Sem ser esse da Coca? Teve uma época, da outra vez que eu morei em Sao Paulo, teve
uma época que teve com Toddynho e teve agora recente com aquele suco, Del Valle né ou
Ades?

(P2) — Del Valle né?

(P1) — O Ades teve com soda caustica ne?

(P4) - E teve uma que eu lembro, j& deve ter uns trés ou quatro anos.

(E) — E hoje entdo se eu desse pra vocés cem reais para fazer uma festa com Coca-Cola, vocés
comprariam Coca-Cola?

(P1) — Com certeza

(P2) — Sempre quando eu tenho que levar uma bebida, ou quando vou no mercado pra
comprar um refrigerante para um almoco, eu vou direto na Coca-Cola. SO se alguem pedir
outro tipo de refrigerante, sendo é a Coca-Cola.

(P3) — Eu acho que o impacto na marca é pelo tamanho da empresa que representa, mas é o
que pode acontecer com qualquer outra coisa, uma maionese, um catchup, a probabilidade é
pequena, mas ocorre, uma racao de cachorro.

(E) — Quem aqui tem filhos?

(P3) — Eu.

(P2) — Tenho sobrinhos.

(E) — O Toddynho teve um problema com soda caustica

(P2) - E..

(E) — Quando a gente compra Toddynho hoje tem um medo do seu filho tomar com soda
caustica?

(P3) — Meu filho ndo toma Toddynho.

(E) — E se tomasse?
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(P3) — A gente... 0 que a gente tenta buscar é que ele ndo toma Coca-Cola, ele ndo toma
refrigerante, pelo menos no comec¢o, quando ele ndo tem escolha, é buscar coisas 100%
natural, nem suco ele ndo toma com adicdo de &gua, sdo sucos 100% natural. Depois que ele
tiver escolha, ai eu deixo, enfim, vou deixar ele escolher qual o melhor.

(E) — Pra quem ndo tem é... hoje vocé tem uma recordacdo boa da Coca-Cola? Papai Noel
significa alguma coisa pra vocés, as campanhas Ursos... 0 que que significa?

(P4) — Os comerciais da Coca-Cola em época de Natal sempre foram sensacionais né?
Aqueles ursos, sempre foram muito bacanas.

(P2) — Aqueles bonequinhos da copa.

(E) — Garrafinhas?

(P2) - E, as garrafinhas que eu tinha, a caixinha com as garrafinhas, e aqueles jogadores né,
da copa, que tinham também.

(parte inaudivel)

(E) - E o fanético de Coca?

(P1) — Sinceramente, pra mim, eu vi 0 que aconteceu nas redes sociais, mas pra mim néo teve
rato, continuei tomando Coca do mesmo jeito. Os comerciais séo sensacionais, ndo tem como,
ndo tem paré@metro de comercial de final do ano como os da Coca-Cola que séo os tops,
continuo tomando normalmente Coca-Cola, antes e ap6s desse ocorrido.

(E) — Obrigado.

(P2) — Eu tenho dois sobrinhos, um de 16 e um de 9. O de 16 ama Coca-Cola, se deixar toma
todo dia, a minha irma restringiu aos finais de semana por conta da salde, e 0 mais novo, de 9
que tem opcéo de escolha, ndo gosta muito de refrigerante, ndo gosta de qualquer refrigerante,
ele s6 toma &gua, por ser crianga, por ver todo mundo tomando refrigerante.

(E) — Seria influenciado?

(P2) — Seria influenciado... mas ele ndo toma.

Legenda:

(P1) Participante 1
(P2) Participante 2
(P3) Participante 3
(P4) Participante 4
(E) Entrevistador
(T) Todos



241

Anexo 3 — Documento de declaracéo de posicionamento de redes sociais da Coca Cola
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Th Gt (3% Gompany

Principios de Redes Sociais
Atualizado em agosto de 2013

O QUE SIGNIFICAM REDES SOCIAIS PARA NOS

InUmeras conversas acontecem todos os dias online sobre a Coca-Cola e queremos que os mais de 150 000
associados da nossa Empresa, espalhados em mais de 200 paises, se juntem a essas conversas, representem a
nossa empresa e partilhem o espirito otimista e positivo das nossas marcas.

Estes Principios de Redes Sociais devem orientar a vossa participagdo nas Redes Sociais, tanto pessoalmente,
como quando agem a titulo oficial em nome da Empresa. E fundamental que nos lembremos sempre de quem
somos —a maior empresa do mundo de bebidas, refrescando clientes com mais de 500 marcas de bebidas gasosas
e lisas — e qual é o papel da nossa empresa na comunidade de redes sociais — inspirar momentos de otimismo e
felicidade e construir as nossas marcas. As mesmas considerages que se aplicam as nossas mensagens e
comunicagGes nos media tradicionais continuam a aplicar-se ao espago das redes sociais online, incluindo aquilo
que se pode considerar plataformas “internas”.

Divirta-se, mas seja inteligente. Use o bom senso e o senso comum, adira aos valores da empresa e siga as
mesmas politicas da empresa que segue no mundo offline. Para comegar ou para ajuda-lo a melhorar as suas
aptidGes em redes sociais, oferecemos formagdo aos nossos associados e parceiros de agéncia através dos nossos
portais de aprendizagem online, e iremos continuar a avaliar regularmente as aulas de formacdo e atualiza-las a
medida que as redes sociais evoluem.

COMPROMISSOS DA EMPRESA

A Empresa estabelece certos compromissos relativos a forma como interagimos com o publico e uns com os
outros e esses compromissos aplicam-se também as interagdes que ocorrem em plataformas de redes sociais.
Esperamos que 0s mesmos compromissos sejam assumidos por todos os nossos representantes, incluindo
associados da Empresa e associados das nossas agéncias, vendedores e fornecedores:

1. A Coca-Cola sera transparente em cada iniciativa que tome nas redes sociais.

2. A Coca-Cola ird proteger a privacidade dos nossos consumidores em conformidade com as politicas de
privacidade, politicas de seguranga de Tl e as leis, regras e regulamentos aplicdveis.

3. A Coca-Cola ird respeitar os direitos de autor, as marcas comerciais, os direitos de publicidade e outros
direitos de terceiros.

4. A Coca-Cola sera responsavel no uso da tecnologia e ndo alinhara conscientemente com quaisquer
organizagdes ou sites da Web que usem, de forma excessiva, software de rastreamento, adware, malware ou
spyware.

5. A Coca-Cola ird monitorizar razoavelmente o nosso comportamento no espago das redes sociais, estabelecer
protocolos adequados para o estabelecimento da nossa presenca na redes sociais e manter registos
apropriados da nossa participagdo, conforme indicados por lei e/ou pelas melhores praticas da inddstria.

ATIVIDADES DA EMPRESA E DOS ASSOCIADOS DA AGENCIA EM REDES SOCIAIS

A empresa respeita os direitos dos seus associados e dos associados das suas agéncias autorizadas a utilizar blogs
e outras ferramentas de redes sociais, ndo sé como uma forma de auto expressdo, mas também como um meio
para promover os hegdcios da Empresa. E importante que os nossos associados e as nossas agéncias estejam
cientes das implicagdes de se envolverem nas Redes Sociais e em conversas online que fagam referéncia a
Empresa, as suas marcas ou aos seus negdcios e que eles reconhegcam quando a empresa pode ser

Classificados — Nao classificados
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responsabilizada pelo seu comportamento. As nossas expectativas para uso pessoal e profissional/oficial das
Redes Sociais sdo definidas separadamente abaixo.

USO PESSOAL DAS REDES SOCIAIS: AS NOSSAS EXPECTATIVAS

Se for um porta-voz da empresa autorizado, ou ndo, quando estiver a falar sobre a nossa empresa, as nossas
marcas ou 0 nosso negdcio nas suas redes sociais pessoais, tenha em mente que:

1. A Politica da nossa Empresa de Protegdo de Informagdes, a Politica de Negociagdo Interna e outras politicas
continuam a aplicar-se.

2. Eresponsavel pelas suas agdes. Encorajamo-lo a ficar online e a divertir-se, mas use o bom senso e o senso
comum.

3. E um embaixador importante para as marcas da nossa Empresa e é encorajado a promové-las, desde que se
certifique que revela que é afiliado da empresa. A forma como divulga pode depender da plataforma, mas a
divulgagdo deve ser clara e em proximidade com a mensagem propriamente dita.

4. Quando vé mensagens ou comentarios sobre temas que exigem conhecimento especializado sobre o assunto,
tais como os ingredientes, a obesidade, os impactos ambientais da Empresa ou o desempenho financeiro da
Empresa, evite a tentagdo de responder a estes diretamente, a menos que responda com mensagens
aprovadas que a empresa tenha preparado para esses tdpicos. Em caso de duvida, entre em contacto com o
diretor local de assuntos publicos e comunicagdes.

5. Seja consciente quando misturar o seu negdcio e a vida pessoal, certifique-se de que conhece as politicas do
seu grupo de trabalho a respeito do uso pessoal das Redes Sociais no trabalho ou em dispositivos da Empresa.

PORTA-VOZES DA EMPRESA: AS NOSSAS EXPECTATIVAS
Ao agir como um porta-voz oficial da Empresa, esperamos que:

1. Tenha formagdo. Todos os porta-vozes da empresa autorizados devem completar a formagdo interna
necessdria antes de falar em nome da Empresa.

2. Siga todas as politicas aplicaveis da Empresa.

3. Divulgue a sua ligagdo a Empresa. Todos os associados que estejam a falar em nome da Empresa tém de ser
transparentes e divulgar a sua ligagdo a Empresa. A forma como faz essa divulgagdo pode variar, dependendo
das circunstancias e da plataforma, mas o importante é garantir que as pessoas que leem a sua declaragdo
sejam capazes de identificar imediatamente que é representante da Empresa. Estes requisitos de divulgagdo
sdo igualmente importantes para qualquer agéncia/fornecedor/parceiro/terceira pessoa que esteja a
representar a Empresa online.

4. Em caso de duvida, ndo publique.

5. Dé crédito onde este for devido e ndo viole os direitos dos outros. NAO reivindique a autoria de algo que ndo
seja seu. Se estiver a usar o conteldo de outros, assegure-se que sdo creditados por isso na sua publicagdo e
que aprovam que utilize o conteudo deles. Ndo use o material com direitos de autor, marcas registadas,
direitos de publicidade ou outros direitos de terceiros sem as permissGes necessarias do(s) titular(es) dos
direitos.

6. Lembre-se de que as suas mensagens locais podem ter um significado global. A maneira como responde a
uma pergunta online pode ser precisa em algumas partes do mundo, mas imprecisa (ou mesmo ilegal)
noutras. Tenha essa “visdo do mundo” em mente quando estiver a participar em conversas online.

7. Lembre-se de que a Internet é permanente.

Classificados — Nao classificados
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Anexo 4 — Dados da pesquisa focus group e estudo de casode redes sociais sobre a Coca

Cola na ferramenta:

Focus Group acesse:

https://www.dropbox.com/s/1znyswvnu873x2k/15 01 2015 Quali Grupo 1 Final.mov?dl=0

https://www.dropbox.com/s/x793022fv31w4lc/15 01 2015 Quali Grupo 2 Final 1.mov?dI=0
https://www.dropbox.com/s/5ii9ax08909tmti/15_01 2015 Quali_Grupo_2_Final_2.mov?dI=0

Estudo de Caso acesse: https://tagul.com/
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Anexo 5 — Documento final de encerramento do processo de Wilson Rezendo contra a Coca

Cola no caso do rato dentro de garrafa de Coca Cola.
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SENTENCA
Processo n°: 0068942-76.2003.8.26.0100
Classe - Assunto Procedimento Ordinario - Indenizagéo por Dano Moral
Requerente: Wilson Batista de Resende
Requerido: Spal Indlstria Brasileira de Bebidas S/a.

Justica Gratuita

Juiz(a) de Direito: Dr(a). Laura de Mattos Almeida

VISTOS.

WILSON BATISTA DE RESENDE ajuizou acdo sob o rito
ordinario em face de SPAL — INDUSTRIA BRASILEIRA DE BEBIDAS
S/A, alegando, em sintese, que, em 07 de dezembro de 2000, adquiriu no
Supermercado Carrefour, da Rodovia dos Imigrantes, seis garrafas de dois
litros de refrigerante da marca Coca-Cola, produzidas pela empresa ré. Narra
que, no dia seguinte, abriu uma das garrafas e, ao ingerir o refrigerante, sentiu
desconforto e forte queimacdo na boca e, logo depois, no aparelho digestivo.
Imediatamente acessou por telefone o servico SAC da ré, sendo orientado a
procurar assisténcia médica por conta prépria. Relata que, nesse interim,
notou a presenca de corpos estranhos em suspensdo em todas as garrafas,
consistentes em pedacos do corpo de um roedor, inclusive naquela em que

estava o liquido que ingeriu. Um funcionario da ré, de nome Davi, esteve em
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sua casa e de la retirou duas garrafas lacradas do refrigerante, em que se viam
suspensos 0s corpos estranhos, na promessa de tomar providéncias, o que nao
ocorreu. Afirma que procurou um representante do Ministério Publico,
entregando-lhe duas garrafas lacradas, além da aberta, e este optou pelo
ajuizamento de acdo civil publica. Informa que ainda guarda a garrafa que
restou. Aduz que o laudo elaborado pelo Instituto de Criminalistica a pedido
do Ministério Publico é imprestavel, pois o promotor e seus funcionarios
puderam constatar a olho nu a presenca de elementos estranhos no interior
das garrafas. Sustenta que, em razdo da ingestdo do produto téxico, sofreu
lesBes gravissimas, fisicas e psiquicas, as quais reduziram sua capacidade
para exercer suas atividades de sacoleiro e relojoeiro. Afirma que, além do
trauma decorrente da ingestdo do liquido com os restos do rato, teve a fala e
0s movimentos, antes perfeitos, comprometidos, o que inclusive afetou sua
estética. Discorreu sobre a responsabilidade da ré a luz do Cddigo de Defesa
do Consumidor. Postula a condenacdo da requerida ao pagamento de
indenizacdo por danos materiais (danos emergentes e lucros cessantes) e

morais. Juntou os documentos de fls. 24/146.

Citada (fls. 153), a ré ofereceu contestacdo (fls. 163/215),
alegando, em suma, que, em procedimento padrdo, um funcionario da
empresa compareceu a residéncia do autor e este disponibilizou duas garrafas
para analise laboratorial, concluindo-se que o produto estava oxidado (ndo se
constatou qualquer pedaco de animal), em razdo de variacdo brusca de
temperatura/exposi¢cdo ao sol. Afirma que o autor foi comunicado do

resultado da anélise por telefone. Aduz que o quadro clinico referido na
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inicial ndo tem relacdo direta com a ingestdo do produto. Acrescenta que 0
perito do Instituto de Criminalistica concluiu pela inexisténcia de corpo
estranho na garrafa examinada, ao passo que o Instituto Adolfo Lutz sequer
fez a andlise requerida. Argumenta que o laudo do IPT, embora tenha
constatado a presenca de uma pata de rato perfeitamente visivel em uma das
garrafas analisadas, consignou a possibilidade de que a tampa original tenha
sido removida, com a adulteragdo do conteldo, e a garrafa novamente
fechada com uma tampa nova, sem que tenha ocorrido a ruptura do lacre.
Discorreu sobre o processo de fabricacdo dos refrigerantes. Impugnou os
pleitos indenizatdrios. Sustenta a impossibilidade de inversdo do 6nus da
prova. Postulou a improcedéncia da acdo. Juntou os documentos de fls.
218/239.

Houve réplica (fls. 241/246).

As partes especificaram as provas que desejavam produzir (fls.
253 e 255/260).

Realizou-se audiéncia de tentativa de conciliagdo (fls. 262).
O feito foi saneado (fls. 273/274).

O laudo da pericia médica realizada pelo IMESC foi juntado a
fls. 449/450.
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Foi realizada audiéncia para exibicdo da garrafa em poder do
autor (fls. 561/562). As fotografias tiradas encontram-se a fls. 565/572.

A requerida juntou aos autos copia do novo laudo elaborado
pelo Instituto de Criminalistica, tendo por objeto o exame das instalacbes de

suas unidades de Cosmdpolis e Jundiai (fls. 590/619).
O laudo elaborado pelo IPT — Instituto de Pesquisas
Tecnologicas estd encartado a fls. 875/906. Os pareceres dos assistentes
técnicos das partes foram juntados a fls. 854/871 (autor) e fls. 910/940 (ré).
Em audiéncia, tomaram-se 0s depoimentos pessoais do autor
(fls. 1011/103) e da ré (fls. 1019/1020) e ouviram-se as testemunhas arroladas

pelas partes (fls. 1018/1065).

Encerrada a instrucdo, as partes apresentaram seus memoriais
(fls. 1090/1149 e 1155/1172).

E oredatorio.
Fundamento e decido.
O autor narra ter adquirido seis garrafas de dois litros do

refrigerante Coca Cola junto ao Supermercado Carrefour e, no dia seguinte,

ao ingerir o liquido de uma delas, percebeu a existéncia de corpo estranho na
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bebida, consistente em partes de um roedor.

Almeja indenizacdo pelos danos materiais e morais que teria
sofrido em razdo da ingestdo do produto em condicdes impréprias ao

consumao.

A prova da aquisicdo dos refrigerantes encontra-se a fls. 99

(cupom fiscal).

O relatdrio médico de fls. 130 da conta de que, no dia seguinte
a ingestdo do liquido, o autor deu entrada no Pronto Socorro do Hospital
Santa Cecilia, com quadro de ansiedade, nervosismo e ardéncia na boca e
faringe, relatando ter ingerido Coca Cola contendo restos de um animal ndo

identificado.

O autor procurou o Ministério Publico, entregando trés das
garrafas para analise técnica, sendo uma delas a aberta e da qual retirou o

liquido ingerido.
Os fatos deram origem & Acdo Civil Puablica n°
000.03.012201-5, que tramitou na 302 Vara Civel e foi julgada improcedente

(cf. sentenca de fls. 264/269).

A referida acgdo foi instruida com o inquérito civil n° 366/00,

no curso do qual foi realizada pericia pelo Instituto de Criminalistica, cujo
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laudo encontra-se copiado a fls. 87/92.

O exame teve por objeto apenas uma das garrafas adquiridas
pelo autor, com tampa de cor vermelha, portadora de uma etiqueta de cor
branca, esta indicando ter sido fabricada pela ré. Os peritos atestaram nao ter

verificado a presenca de corpo estranho na garrafa.

Diante de tal conclusdo, por requerimento do Ministério
Pablico e com apoio da Corregedoria Geral da Policia Civil, foi realizada
pericia nas instalacdes das unidades da ré de Cosmdpolis e Jundiai, onde 0s

refrigerantes teriam sido fabricados (fls. 590/619).

Os peritos confirmaram que as tampas das trés garrafas
continham a seguinte inscri¢do: “FAB. E ENG. POR SPAL IND. BRAS. DE
BEBIDAS S.A., ROD. D.G.P.B. COUTO, S/N°, KM 65,5, JUNDIAI/SP
CNPJ 61.186.888/0065-58, REG. PROD. M.A. SP — 0515300002-9 e ROD.
PAULINIA/COSMOPOLIS, KM 141 — COSMOPOLIS/SP, CNPJ
61.186.888/0057-48, REG. PROD. M.A. SP — 0113400007-6 AUT. POR
CCIL/RJ.”

As garrafas apresentavam, ainda, a seguinte codificacdo
impressa em tinta preta na altura do gargalo: “(n° ilegivel)3- VAL. 280301 —

81527 P 281100.”

Nas duas garrafas que estavam abertas ndo foram observados
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depositos significativos de sujidades ou indicios da presenga de corpos

estranhos em seu interior.

Ja na garrafa lacrada visualizou-se a existéncia de corpo
estranho, semelhante a uma pata de roedor de pequeno porte, além de

filamentos, estes compativeis com a perda do gas CO2.

Com relacdo a numeracdo das garrafas, o Instituto de
Criminalistica concluiu que elas ndo possuem caracteristicas similares as
produzidas em Cosmdpolis e possuem algumas caracteristicas préximas (néo

idénticas) as produzidas em Jundiai (fls. 612).

O IPT — Instituto de Pesquisas Tecnoldgicas, igualmente,
examinou as trés garrafas que Ihe foram encaminhadas pelo Ministério
Publico, atestando, também, que a garrafa ainda lacrada continha uma pata de
rato perfeitamente visivel, além de outras impurezas perceptiveis. Referida
garrafa apresentava dureza reduzida em decorréncia de perda do gas em seu
interior, que pode ter sido causada pelo transcorrer do tempo. J& as duas que
estavam abertas continham impurezas com aparéncia filamentosa misturada

ao liquido.

O Instituto Adolfo Lutz informou ndo ter condigdes de fazer a
andlise quimica do contetdo da garrafa (fls. 100, 104 e 106).

Os peritos do Instituto de Criminalistica concluiram que, no
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processo normal de enchimento e engarrafamento de embalagens de 2 litros
do refrigerante Coca Cola, nas unidades de Cosmopolis e Jundiai,
considerando as condicdes fisicas e de higiene das instalacdes, além das boas
praticas de manufatura adotadas, ndo é possivel o aparecimento de um corpo

estranho do tipo observado visualmente na garrafa lacrada.

Os expertos afirmaram que a passagem do corpo estranho, no
aspecto dimensional, ndo é compativel com o sistema de seguranca existente
nas unidades da ré, representado por barreiras, filtragens de linha e bicos de

enchimento ao longo da linha produtiva.

E finalizaram aventando a hipdtese de sabotagem pontual de
origem interna ou externa & empresa produtora.

Tais conclusdes foram corroboradas pelo depoimento pessoal
da ré (fls. 1019/1020) e pela testemunha Alexandre Costa Cerico, supervisor
de qualidade da SPAL (fls. 1049/1064).

O engenheiro responsavel pelas analises do IPT — Instituto de
Pesquisas Tecnoldgicas, por sua vez, consignou no laudo de fls. 127 que
“existe a possibilidade de que a tampa original tenha sido removida, com a
adulteracdo do conteudo, e a garrafa novamente fechada com uma tampa
nova, retirada do processo de fabricagdo ou de outra garrafa, sem que tenha

ocorrido ruptura do lacre.”
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No laudo produzido nesta demanda, sob o crivo do
contraditorio, o Instituto de Pesquisas Tecnolégicas (IPT) concluiu pela
inexisténcia de sinais de violagdo no lacre original da garrafa encaminhada a

sua analise (fls. 900).

Tal conclusdo ndo afasta a ocorréncia de fraude, maxime se
considerarmos a possibilidade de substituicdo da tampa sem ruptura do lacre,
como observado pelo préprio Instituto de Pesquisas Tecnoldgicas (IPT) a fls.
127.

A possibilidade de ter havido fraude também é reforcada pela
formacdo aleatéria e ndo sequencial, na esteira de producédo, do fardo de seis
garrafas, embalados com filme de polietileno retraido por calor, tal como o

adquirido pelo autor.

Segundo o Instituto de Criminalistica, a possibilidade
estatistica de contaminacdo semelhante a que é objeto dos autos €
praticamente nula para uma garrafa, considerando as limitagcGes dimensionais
e as barreiras existentes. E, assim, inexistente numericamente para Sseis

garrafas do mesmo fardo.
Além da inexisténcia de prova segura de ter sido o produto

fabricado pela ré e dos fortes indicios de fraude, ndo se pode deixar de

considerar, ainda, que o autor ndo ingeriu a bebida acondicionada nas
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garrafas onde se encontravam a pata e a cabeca do roedor.

A mera repulsa de visualizar o corpo estranho ndo constitui
causa de alteragdo psicoldgica apta a ensejar a condenacdo do fabricante ao

pagamento de indenizacdo por danos morais.

Por outro lado, também ndo restou comprovado o nexo de
causalidade entre a condigdo fisica e psicolégica do autor e a ingestdo do

refrigerante nas condicOes descritas na inicial.

Na pericia realizada pelo IMESC, o requerente foi examinado
pelo perito subscritor do laudo e também por especialistas em neurologia e
psiquiatria, concluindo-se que ele ndo apresenta alteracdes ou sequelas
neuroldgicas relacionadas ao evento.

Os médicos atestaram que 0 requerente é portador de
transtornos de personalidade e do comportamento, devido a alguma doenca,

lesdo ou disfuncgéo cerebral (fls. 450).
Os problemas psiquiatricos do autor ficaram evidenciados em
seu depoimento pessoal, notadamente pela extensdo dos problemas que ele

atribui ao incidente.

O autor afirmou que desde os problemas com o refrigerante,

“passou a dedicar-se a prender gerentes do Carrefour pela venda de produtos
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defeituosos” e que “vai até o fim do mundo contra a Coca Cola”.

Além disso, confirmou ter lavrado boletim de ocorréncia por
conta de garrafas de agua da marca Cristal, que é da Coca Cola, quando
constatou que elas continham um digito a mais na numeragao, o que indicaria

falha nos equipamentos da ré.

Vé-se que ndo se trata de um comportamento normal, 0 que

prejudica a credibilidade de suas afirmacdes.

Pelo exposto, julgo IMPROCEDENTE o pedido inicial,
extinguindo o processo, com resolugdo do mérito, na forma do art. 269, 1, do

Codigo de Processo Civil.

Por sucumbente, arcard o autor com 0 pagamento das custas e
despesas processuais, além de honorarios advocaticios, que fixo em R$
2.500,00. Entretanto, por ser o vencido beneficiario da justica gratuita, as
verbas de sucumbéncia sé poderao Ihe ser exigidas na hipdtese e no prazo do
art. 12 da Lei n° 1.060/50.

P.R.l

Séo Paulo, 12 de novembro de 2013.
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