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Resumo

A internet, como novo meio da era P6s-Massiva, tem modificado as formas de comunicacéao
entre quem emite e quem recebe uma mensagem. Se durante muito tempo 0s meios de
comunicagdo em massa predominavam na emissao de mensagens, atualmente os formatos e
formas de circulacdo de informacéo séo outros. A criacdo de mensagens, as formatacoes, as
apropriagdes e as ressignificacfes, chegam para dar complexibilidade e riqueza ao meio,
tornando-o imprevisivel, diverso, espetacular, e nas palavras de Lemos e Lévy (2010)
pontente. O artigo presente tem um caso da empresa Vivo, para analisar, e apresenta a
repercussao de uma mensagem ressignificada, na nova esfera pablica, chamada internet.

Palavras-chave

Redes Sociais; Ressignificacdo; Era pds-massiva; Publicidade da Vivo.

Introducao

Os meios de comunicagdo em massa, que durante muitos anos protagonizaram
atuacdo nos espagos sociais, comecgaram a perceber a presenca de outros meios, com 0
surgimento da internet. O que h& muitos anos foi um verdadeiro monopdlio, comegou a ser
dissolvido com as possibilidades oferecidas pela internet. O crescimento da internet,
portanto, influenciou a adeséo pelas redes sociais, tornando a comunicagao entre as pessoas
cada vez mais rapida e de maior abrangéncia. Ao associar este meio de relacionamento as
empresas e ao publico, sdo percebidos novos desafios que podem gerar oportunidades ou

ameacas.
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No que se refere aos beneficios, as instituicbes devem estar preparadas para
aproveitar as novas aberturas causadas pelo mundo digital. Por outro lado devem ficar
atentas quanto a repercussao que pode ser gerada, nas redes sociais, diante de um cliente

(ou mais) com necessidade ndo atendida.

Ao possuirem um problema com algum produto ou servigo, 0s usuérios costumam
se expressar em suas redes. Lemos e Lévy (2010, p.99) escrevem que “A internet ¢ um
extraordinario vetor de deliberagdo da palavra”. Quando os assuntos sao mais atuais e
presentes, normalmente sdo mais discutidos e repercutidos, no efeito da frase “calor do
momento”. Tais deliberacdes podem dar destaque a criticas negativas, e resultar na ma

reputacao de alguma marca.

Apds o entendimento desse cenario, torna-se possivel colocar em evidéncia a
repercussdo gerada nas redes sociais, analisando o caso que a concessionaria de telefonia
movel e fixa, internet banda larga e TV, Vivo, vivenciou no meio digital, devido a uma
parddia produzida por internautas, tendo como referéncia um comercial veiculado pela
empresa. Neste caso, as principais ameacas estdo relacionadas as criticas do publico, e sera
este o foco deste artigo, por meio da analise de caso da parddia “Vivo ¢ a melhor conexao...

interrompida”.

O marketing, a Internet e o poder de voz do consumidor

S80 constantes as reclamacgdes encontradas na internet sobre empresas e
organizacOes, havendo, inclusive, sites especificos para isso, e, devido a grande conexdo
entre as pessoas no mundo digital, a visibilidade, de posts e mensagens, pode tomar
propor¢oes internacionais. Ndo tendo um posicionamento, de fato, transparente as empresas
se mostrardo frageis, deixando interferir na eficiéncia de suas estratégias de marketing.
Dessa forma as contestacGes dos consumidores sdo capazes de manchar duramente uma
imagem institucional, através de um discurso seja ele apropriado ou ressignificado, tendo

uma repercussao de tamanho e forma imprevisiveis.

Nesse sentido, ¢ importante falar de valor gerado pelas marcas ao publico, para
consolidagdo de um bom relacionamento. Kotler (2000, p.18) diz que “Clientes se

deslocardo continuamente em direcdo a fornecedores, que possam oferecer maior valor”.
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Valores que, entre alguns aspectos, pode ser os anseios do publico referente ao produto que
a empresa oferece. No caso da Vivo, é o cliente diante do paradoxo da limitacdo de uso da

internet fixa.

Se nos ultimos 60 anos o foco do marketing externo era no produto a ser oferecido
para 0 consumidor, nos anos mais recentes o consumidor se tornou o foco (KOTLER,
2010), bem como suas expectativas, emog¢des e sentimentos. A ado¢do de uma nova postura
por parte dos consumidores, que estdo mais informados e exigentes, vem em contraponto as
empresas que ainda caminham lentamente para acompanhar tais mudancas, e necessitam se
esforcar cada vez mais para alcancar as expectativas e satisfacdo de seu publico. Focar
apenas na venda é satisfazer somente as necessidades do vendedor. No marketing o
objetivo, entre outros, € satisfazer as necessidades, também, de quem compra (COBRA,
1992).

Para Henry Jenkins (2009), a convergéncia dos meios vem a ser o fluxo de
conteudos, a cooperacdo entre os mercados midiaticos e a migracao do publico consumidor,
que agora vai a qualquer lugar em busca do que deseja. A cultura participativa, por sua vez,
como aponta Jenkins (2006), é a relacdo entre produtores e consumidores gerando uma
reputacdo. E uma mudanca muitua. As empresas estdo aprendendo a acelerar o fluxo de
conteddo pelos novos meios de midia para aumentarem as oportunidades de lucro e
ampliarem seu mercado. J& os consumidores comecam a utilizar as diferentes tecnologias
para gerar conteldos e para interagirem com outros consumidores. Esse meio de
relacionamento, entretanto, pode gerar um conflito caso um dos lados nédo exerga

corretamente seu papel.

As redes sociais proporcionam um certo companheirismo entre o puablico, visto a
empatia entre pessoas que estdo passando por alguma situacdo semelhante de dificuldade,
referente a0 mau servico ou produto oferecido por alguma empresa. “Se os radios, jornais, e
a televisdo ndo expdem situacdes que esse consumidor lesado se identifica, na internet sera
possivel uma pluralidade de proposicdes que o internauta jamais teria imaginado”
(LEMOS;LEVY, 2010, p.87). Dessa forma, usuarios podem se ajudar e se juntar para
alguma causa especifica, por exemplo, em uma perspectiva minima de compartilhar

conteudo.
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As midias sociais se tornaram verdadeiras armas para 0s consumidores cobrarem
servigos, demonstrarem indignacdo e colocarem em evidéncia qualquer ato falho das
empresas. E, em uma nova configuracdo da esfera publica, a logistica de circulacdo de
informagdes modifica-se, Lemos e Lévy (2010) abordam que com o crescimento da
internet, a esfera publica, se inflaciona e se reorganiza, e terd como caracteristica principal a
inteligéncia coletiva, sendo ela “[...] uma inteligéncia distribuida por toda parte,
incessantemente valorizada, coordenada em tempo real, que resulta em uma mobilizacéo

efetiva das competéncias” Lévy (2003, p.28).

E se durante muitos anos a comunicagdo era massiva, com um controle Unico da
emissdo de mensagem, através dos meios de comunicacdo em massa, a hova configuracédo
da esfera publica, apresenta formatos novos, dentro do que os dois autores chamam de era
“Pos-massiva”. Destaca-se, nesse sentido, o internauta com autonomia, que escreve o que
quer, quando quer e publica em qual rede social quiser, e que, mesmo sem a necessidade de
ser um jornalista ou fazer parte de um meio de comunicacdo renomado, pode ter uma
grande repercussdo, uma “poténcia”’, com sua mensagem multimidia. “Quem ganha com
isso é o cidadd@o e o que cresce é a liberdade de produzir, consumir e distribuir informagao”
(LEMOS;LEVY, 2010, p. 89).

Esse cenario favorece a resignificacdo e a apropriacdo de mensagens. No campo da
publicidade, Livia de Souza e Mariana Marchesi (2008) dizem que no contexto
contemporaneo, a apropriacdo do discurso feita pelo consumidor foge do controle do
emissor publicitario, bem como a repercussao, que pode ter efeitos negativos ou positivos.
As autoras (2008) levantam, ainda, a questdo das expectativas, por haver o que elas
chamam de "desencontro” entre a as inten¢des do anunciante e do publico, que agora néo €
um mero consumidor receptor passivo, mas que produz contetddo e que pode se manifestar

gerando visibilidade.

De “Viver é a melhor conexiao” ao “Viver é a melhor conexio... interrompida”

(case)

No dia 14 de Abril de 2016, a concessionaria de telefonia movel e fixa, internet

banda larga e TV por assinatura, Vivo, passou, em rede nacional, um video comercial como
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forma de lancamento de sua nova campanha. A publicidade "Viver é a melhor conexao",
marcava 0 novo posicionamento da empresa, o video relaciona, metaforicamente, acfes do
meio digital com atitudes da vida cotidiana: Fazendo login (abrindo a janela pela manha);
touch screen (massagem); fazendo download (pulando no mar); crianga sorrindo com dente
faltando (abrindo uma nova janela); compartilhando arquivos (dando comida da mesa ao
cachorro); nova configuracdo (casamento); armazenamento na nuvem (o0 pai erguendo a
filha com os bracos); pausa na programacao (momento relax); copy & paste (mée e filha,
idénticas); solicitacdo de amizade (0 inicio de um novo amor); refreshing (banho de chuva);
reiniciando o sistema (restaurante sob nova direcao); solicitagdo de amizade (crianga com a
médo na barriga da gravida sentindo o bebé); solicitacdo de amizade aceita (beijo).
Chegando ao final do filme, o som da marca Vivo é exibido em locugdo off «, seguido da
mensagem "Viver ¢ a melhor conexdo” e na mesma cena, textos e icones que representam
alguns servigos prestados pela empresa, como: “4G, Ultra banda larga, HDTV, Voz, Apps e
muito mais.”, e encerra com a frase: “Viva tudo.”. No Youtube, o video oficial, no canal da

empresa, teve quase 3 milhdes de visualizages, e alcancou a marca de 288.638 deslikes.

Lancado em um momento ndo muito propicio, em que ocorria a fusdo da Vivo com
a, ndo mais existente Global Village Telecom, conhecida pela sigla GVT - uma operadora
de telecomunicacbes brasileira - e quando, também, se discutia o fim da internet fixa
ilimitada. Nao deu outra, a reacdo foi imediata, o comercial foi alvo de criticas, por meio de
parddias com ironias a intencional nova modalidade de cobranga do acesso a internet fixa

através de franquia de dados.

De “Viver ¢ a melhor conexao”, surge o “Viver ¢ a melhor conexao... interrompida”,
versdo criada pelo internauta Samuel Guimaraes, e divulgada no Youtube no mesmo dia, 14
de abril. Com duracdo de apenas 23 segundos, o0 video comeca a ficar lento aos 08", e aos
15" ¢ interrompido com a seguinte mensagem: "Vocé usou 100% da sua franquia de
internet. Sua navegacdo foi interrompida, mas vocé podera voltar a usar comprando um
pacote adicional. Caso ndo deseje contratar 0 servico espere 0 més que vem.", como mostra

a imagem abaixo.
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Figura 1 - Parddia do youtube

Vivo - Viver é a melhor conexao. interrompida.

KL
- =
L

Vocé usou 100% da sua franquia de internet.

Sua navegagao foi interrompida, mas vocé podera voltar
ausar comprando um pacote adicional.

Caso nao deseje contratar o servi¢o espere o més que vem.

=3 Pl «) 0:15/023

Fonte: Guimaraes (acesso em: 26/06/2016)
Somente esta versdo, teve um alcance de 358.626 visualizagBes, sem contar oS
outros mais de 12 canais, que também divulgaram a parddia em tom de critica. Abaixo uma

pequena relacao.

Figura 2 - Montagem com nome de algumas parédias no youtube

» P dx 017/023 o S Il » ox 000/023 &« O 3
VIVO - Viver é melhor conexao... Interrompida pelo fim da franquia Viver € a melhor conexao #InternetJusta
[Protesto]
ra
‘x 0707 ° D ks
VIVO - VIVER E A MELHOR CONEXAO....N, PERA!! Vivo Viver é a melhor conex&o.... Vc Atingiu o Limite!

Diego Mamelli

Pl dx 028/110

Il » «x 002/009 -
Propaganda contra o Operadora Vivo limita consumo mensal também na internet de banda
VIVER E A MELHOR CONEXAO - BY VIVO - ASSIM SERA larga fixa
ViVer é a Melhor Conex......... Limite de franquia atingido! #InternetJusta

Viver é a melhor(PIOR) conexao - REALIDADE

Fonte: Elaborada pelo autor
A parodia foi parar no proprio forum do site da empresa e nos principais sites de
noticias e comunicacédo do Brasil.
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No Facebook, a repercussao também foi grande. Além dos textos que embasavam as
discussdes, sejam na timeline ou dentro dos grupos, a pagina do ‘Movimento Internet sem
Limites’, publicou uma outra parodia, que rendeu mais de 474 mil visualiza¢des, quase 20
mil compartilhamentos, e mais de 15 mil curtidas. Aos 12 segundos o video trava e, logo
depois, finaliza com a mensagem: "Ndo permita que limitem sua conexdo. Reaja.
Compartilhe. #InternetSemLimites "InternetJusta”. A pagina “Olhar Digital”, publicou no
mesmo dia, também um video, com alcance de 105 mil visualiza¢6es.Na imagem abaixo, 0

video referente a pagina do “Movimento Sem Limites.”.
Figura 3 - Video na pagina ‘Movimento Internet Sem Limites’

@ Movimento Internet sem Limites

Em um futuro ndo tio distante.
Um comercial honesto da Vivo. Compartilhem!

Q=0 15mi

19.450 compartilhamentos

2 Matheus Espindola Alguém pode me dizer o
L‘ que se passa no video? Cliquei no play e
atingi meu limite de dados ()

Fonte: Facebook “Movimento Internet Sem Limites” ((acesso em: 26/06/2016)
As criticas repercutiram nos principais sites de noticias e comunicacdo e o video foi
parar no férum do préprio site da empresa, através da publicacdo de um usuario. A empresa
ndo fez questdo de publicar o video comercial em sua pagina do Facebook, mas uma nota

de esclarecimento.
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Figura 4 - Nota vivo

* Vivo

Em respeito aos nossos clientes e aos diversos comentarios em redes
sociais, esclarecemos os seguintes pontos:

Se vocé possui Vivo Fibra ou banda larga GVT contratados ate
01/04/2016, o uso ilimitado de internet esta garantido.

Os planos contratados apos esta data preveem franquia de internet e
tém, em carater promocional, uso ilimitado. Ndo ha previsdo de
alteracfies, mas asseguramos que guando e, Se ocorrerem, serdao
avisadas antecipadamente. precedidas de ampla comunicacio e de
ferramentas para que vocé compreenda e acompanhe o seu consumo de
internet.

Wocé tera sempre a disposicdo opcoes adequadas ao seu perfil de uso,
baseadas em estudos de comportamento de consumo e suas
expectativas. A Vivo oferecera desde planos mais acessiveis até planos
ilimitados.

Prezamos pela transparéncia e nos dedicamos a oferecer as melhores
solucées aos nossos clientes. Para esclarecer dlvidas adicionais, criamos
uma pagina em nosso site, que pode ser acessada no link:
hitp:/fvivo tlifranguia.

Curtir W Comentar Compartilhar FZI -

2O 27 mil Ordem cronolagica ™

4 562 compartilhamentos 42 mil comentarios

Fonte: Facebook Vivo (acesso em: 26/06/2016)

H&, de fato, a necessidade de atentar-se aos acontecimentos que tem gerado
repercussdo na internet. A mudanca de comportamento do puablico, em funcdo das
possibilidades que os novos meios oferecem, chama atencao para as configuracdes da nova

esfera publica, e, nas palavras de Jenkins (2009, p.47)

Se 0s antigos consumidores eram tidos como passivos, 0S novos
consumidores sdo ativos. Se 0s antigos consumidores eram previsiveis e
ficavam onde mandavam que ficassem, 0s novos consumidores s&o
migratérios. Se o0s antigos consumidores eram isolados, 0s novos
consumidores sdo mais conectados socialmente. Se o trabalho de
consumidores ja foi silencioso e invisivel, 0os novos consumidores sao
barulhentos e publicos (JENKINS, 2009, p. 47).

Com isso, 0 objeto de estudo, aqui apresentado, permite relacionar os pontos
necessarios para as devidas consideragdes a respeito do caso. As acgdes realizadas pela

empresa Vivo, tanto antes quanto posteriormente a repercussdo nas redes sociais, se
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mostraram relevantes para os efeitos negativos, que foram relacionados rapidamente a

imagem corporativa da marca.

Considerac0es finais

Ao discorrer sobre esse caso, pode-se observar o qudo determinante € a percepgao
das empresas em relacdo as novas configuraces de relacionamento geradas pelo mundo
digital. O aumento do ponto de contato com o consumidor estreita o limiar entre riscos e
oportunidades. Sem a sensibilidade de agir de acordo com o0s anseios do publico, as
empresas como emissoras de mensagem, ficam a um passo de terem a imagem manchada.

Com a possibilidade de expor sua situacdo e encontrar respaldo em outros grupos
que se identificam com a causa, 0 consumidor se mostra cada vez mais exigente e menos
passivo na relagdo com as marcas. Para tentar evitar repercussdes negativas, as empresas
devem procurar a transparéncia e criacdo de valores, enxergar o consumidor de forma
pessoal e humana. E necessario, portanto, que as organizacdes conhecam com quem elas se
relacionam, para tentar prever expectativas e assim direcionarem suas acoes.

O momento nao foi propicio para langamento da campanha, devido as mudangas no
campo econdmico, e somou-se a isso o fator insatisfacdo do cliente. A mensagem emitida
ndo pbde ser percebida, quanto a reacdo do publico, gerando, uma nova mensagem. Livia
Souza e Mariana Marchesi (2014, p. 95) escrevem que “[...] tal piiblico ndo s6 ressignifica o
anancio em sua leitura, mas também remete 0s novos sentidos a esfera publica. Novos
sentidos, estes, por vezes bastante diferentes do que havia previsto o ethos da enunciacéo
publicitéria.”.

No Brasil, em especial, ha bastante tempo ja € possivel encontrar um ambiente com
empresas de telefonia com ma reputacdo. Paralelo a essa situacdo, estdo os clientes com
niveis de insatisfacdo altissimos. O facil acesso a informacdo, que a era digital oferece,
apresenta inumeras possibilidades, e se mostra como uma possibilidade de voz maior, para
aqueles gue ha tempos tentam ser ouvidos.

O caso da Vivo coloca em evidencia a repercussdo causada em cima de uma
mensagem ressignificada e apropriada, de acordo com o0 meio e a situacdo de uma esfera
publica pds-massiva. Um receptor insatisfeito, que também € emissor, pode tornar sua
mensagem de conhecimento de todos. Essa complexidade de mudancas traz novos desafios

para a publicidade.
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