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Resumo: As redes sociais sdo um canal onde os consumidores podem buscar
informacgdes, comprar produtos, debater ideias e até mesmo elogiar ou criticar empresas.
O seu diferencial em relacdo a midias tradicionais é a possibilidade de personificacdo da
comunicacdo que as marcas tém, permitindo um dialogo aberto e objetivo com um
consumidor-produtor de contetdo. Este estudo de caso busca investigar as formas de
presenca do consumidor da marca Guarana Antérctica no Facebook, a fim de identificar
as estratégias utilizadas pela marca para gerar proximidade com seus seguidores tendo
como base estas formas de presenca. Este trabalho tem como pressupostos tedricos o0s
conceitos de Capital Social e Redes Sociais de Recuero (2009) e de prosumer de
Jenkins (2009).
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1. INTRODUCAO

Através da apresentacdo do comportamento da sociedade no ciberespaco,
buscou-se compreender o papel do consumidor dentro da rede social Facebook e como
esse comportamento atinge e influencia/muda a forma como as marcas se relacionam
com ele.

O consumidor passa a assumir um papel participativo e se torna um grande
influenciador para os outros consumidores, através da opinido que emite sobre
determinada marca ou produto, uma vez que ele utiliza as tecnologias e as novas midias

para expressar suas opinides, e estas ganham visibilidade de forma instantanea.
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Em meio a essa mudanga, as empresas buscam adaptar suas estratégias de
comunicacdo para atingir o seu publico-alvo de forma mais eficaz. Entrando nesse caso,
a definicdo do conceito de capital social, onde através da rede o ator social adquire um
valor conforme suas interagcdes dentro do ciberespaco, surge como essencial.

O objetivo deste trabalho é apresentar a analise de como a empresa Guarana
Antarctica utiliza estrategicamente o comportamento dos consumidores da marca no
Facebook, personalizando seu discurso para se aproximar dos seus consumidores. Como
base para 0 nosso estudo de caso utilizamos a definicdo de Ciberespaco e Cibercultura
redes sociais e capital social (RECUERO, 2009) e prosumer (JENKINS, 2009).

ApOs a apresentacdo dos conceitos acima citados, buscamos fazer a ligacdo
existente entre eles e apresentar na pratica como empresa e consumidores interagem
dentro das redes sociais on-line, nesse caso, 0 Facebook. Dessa forma a analise aqui
apresentada podera servir de base para estudos futuros sobre as formas como as
empresas podem trabalhar estrategicamente sua ligacdo com os prosumers motivando-
os a disseminar conteudos da marca com a qual se identificam.

Para a realizacdo do trabalho, foram utilizados o0s seguintes métodos:
Referéncias Bibliograficas e Estudo de Caso do Facebook Guaranad Antarctica. Durante
10 dias, a contar do dia 1° de abril de 2013, observamos a interacdo da marca com 0s
prosumers para analisar como procede a interacdo. A escolha da marca deve-se ao fato
de que ela foi a primeira pagina brasileira a ultrapassar a barreira dos 10 milhdes de fas
e é ainda a pioneira em acGes na rede e tornou-se referéncia também em producao de
contetdos, promoc0es e a¢Oes que cativam novos fas a cada dia.

As acles da empresa buscam ndo apenas manter um contato de proximidade
com 0s seus seguidores mas também identificar quais deles sdo 0s mais ativos na pagina
buscando se beneficar do capital social adquirido por suas interag0es desse atores socias
e torna-los os seus prosumers. Como exemplo, podemos citar a mudanca na cor da lata
do refrigerante em comemoracao aos 10 milhdes de fas conquistados e o lancamento de

um concurso cultural para encontrar o maior fa da pagina.

2. O CIBERESPACO E A CIBERCULTURA

O espago e 0 tempo sdo temas que adquiriram novas abordagens a partir das
discussdes sobre a influéncia das tecnologias digitais de comunicacdo nas formas de
percepcdo humana. O surgimento de novas formas de sociabilidade suscitou novos

rumos para 0 desenvolvimento tecnoldgico, transformando, desviando e criando
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relagdes inusitadas entre os homens e do homem com as tecnologias de comunicagao e
informacdo (LEMOQOS, 2003).

No Ciberespago usamos a internet para nos informar, comprar, vender, conhecer
outras culturas e nos relacionar. A nova estrutura social deste meio, composta por
pessoas e empresas, norteia interacGes, colaboragfes, troca de conteudos, formando
consumidores participativos e influenciadores, ou seja, prosumers”.

O Ciberespaco provém de um ambiente de comunicacdo mais flexivel que o
produzido nas midias convencionais (jornal, radio e TV), onde o sistema hierarquico de
producdo e distribuicdo da informacédo é limitado. Isso significa que no Ciberespaco 0s

prosumers passaram a ter uma postura ativa, conforme Jenkins denominou:

[...] padrbes de consumo de midia foram profundamente alterados por
uma sucessdao de novas tecnologias de midia que permitem aos
cidaddos comuns a participacdo, apropriacdo, transformacdo e
recirculagdo do conteudo de midia. A cultura participativa refere-se ao
novo estilo de consumo que surge neste ambiente. Os consumidores
de midia querem se tornar produtores de midia, enquanto 0s
produtores de midia querem manter o seu dominio sobre a midia
tradicional de contetdo (JENKINS apud BIEGING, 2010, p.3).

E também no Ciberespaco que a relacdo com o outro se desbobra no contexto do
todos-todos, onde todos podem emitir e receber informacbes de qualquer lugar do
mundo, seja essa informac&o escrita, imagética ou sonora.

A Cibercultura, entendida também como cultura colaborativa presente nos
ambientes cibernéticos compartilhados, acontece juntamente com o desenvolvimento do
Ciberespaco. Ela ¢é a cultura contemporanea marcada pelas novas tecnologias presente
na vida cotidiana. Breton (1990) e Castells (1996) citados por Lemos (2004, p.5)
afirmam que a Cibercultura € um conjunto de processos tecnoldgicos, midiaticos e
sociais emergentes a partir da década de 70 do século passado com a convergéncia das
telecomunicagdes, da informatica e da sociabilidade contracultural da época.

Podemos compreender a Cibercultura como um conjunto de fatores ideoldgicos,
artisticos sociais, entre outros, compartilhados dentro do mundo virtual, o Ciberespaco.
Isto posiciona a Cibercultura como a forma sociocultural que advém de uma relacéo de

trocas numa sociedade virtual que, como escreve Lemos (2003, p. 15) “¢ recheada de

> O prosumer é um consumidor participativo e um grande influenciador. Ele se utiliza das

tecnologias e das novas midias para ampliar, exponencialmente, as suas opinides. Dessa forma, tem uma
grande participacdo, direta e indiretamente, no processo de formacdo de um produto, da divulgacdo e da
reputacdo deste. Neste artigo, ambos serdo utilizados como sindnimos.
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novas maneiras de se relacionar com o outro € com o mundo”. Ndo se trata da
substituicdo dos meios convencionais de relagdo social, mas do surgimento de novas

relacGes mediadas como explica Jenkins:

Estldos buscam contetido que pode se mover fluidamente em todos os
canais de midia. [...] Cada vez mais, no entanto, torna-se dificil
determinar quais sdo 0os mercados auxiliares e que sdo fundamentais
para 0 sucesso de uma narrativa de midia. O processo pode comecar
com qualquer canal de midia, mas um produto de sucesso vai fluir
através da midia até que se torne generalizado dentro da cultura em
geral — histérias em quadrinhos, jogos de computador, filmes
veiculados na TV e assim por diante (JENKINS apud BIEGING,
2010, p.3).

Para Lemos (2006) “o principio que rege a Cibercultura ¢ a ‘remixagem’,
conjunto de préticas sociais e comunicacionais de combinac@es, colagens, cut-up de

informagao a partir das tecnologias digitais”.

A cooperacdo torna-se um dos pontos chaves da Cibercultura,
podendo ser visualizada através do compartilhamento de arquivos,
musicas, fotos, videos, softwares de relacionamento e comunidades
virtuais. Na Cibercultura aprece haver uma conexdo generalizada [...]
a liberag&o polo de emissdo (ROBLES, 2012).

O prisma desta fenomenologia social esta baseada no tripé emissdo, conexdo,
reconfiguracdo, tem como corolario uma mudanca social na vivéncia do espaco e do
tempo (LEMOQOS, 2006). De fato, a mudanga de um modelo um-todos para um modelo
todos-todos de transmissdo de informacGes desenvolve profundas transformacdes na
sociedade. O importante ndo € a forma como analisamos essas mudancas que acontecem
com a emergéncia do Ciberespaco e da Cibercultura, e sim o que ndo podemos ignorar
que elas estdo acontecendo em todos os ambitos, mudando ndo apenas as formas do

entretenimento e do lazer, mas potencializando todas as esferas da sociedade.

2.1 REDES SOCIAIS
A expressdo redes sociais ficou conhecida a partir da popularizacdo de sites,
como o Orkut e o Facebook’, que permitiam o relacionamento entre as pessoas

baseando-se na premissa de um diario virtual aberto ao coletivo, no inicio do século

www.orkut.com
www.facebook.com
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XXI. Entretanto as redes sociais ndo sdo uma inveng¢ao contemporanea e ndo se aplicam

apenas a redes digitais. Conforme Franco (2011):

Redes sdo sistemas de nodos e conexdes. No caso das redes sociais,
tais nodos sdo pessoas e as conexdes sdo relacdes entre essas pessoas.
As relagdes em questdo séo caracterizadas pela possibilidade de uma
pessoa emitir ou receber mensagens de outra pessoa. Quando isso
acontece de fato dizemos gue se estabeleceu uma conexao.

O matematico Leonard Euler foi quem deu os primeiros passos em relagdo ao
estudo de redes. Foi ele quem criou o primeiro teorema da teoria dos grafos, em 1736.

“Um grafo ¢ uma representagdo de um conjunto de nods, conectados por arestas que, em

conjunto, formam uma rede.” (EULER apud RECUERO, p. 2, 2004).

Essa representagdo de rede pode ser utilizada como metéfora para
diversos sistemas. Um conglomerado de rotas de vb6o e seus
respectivos aeroportos, por exemplo, pode ser representado como um
grafo. Um conjunto de Orgdos e suas interacBes também pode ser
representado da mesma forma. Por fim, individuos e suas interacdes
também podem ser observados através de uma rede ou grafo
(RECUERO, 2009, p.20)

As redes sociais existem de diferentes formas. A partir do momento que uma
pessoa tem um amigo, e esse amigo lhe apresenta outro amigo, e 0s trés passam a
interagir de alguma forma, existe uma rede social. Rede social e a sociedade, séo
pessoas interagindo, ou seja, desde que houve a necessidade de comunicacao e relacdo
entre seres humanos, existe rede social. Complementando, Recuero (2009, p. 25)

esclarece que, rede social:

E um grupo de pessoas, compreendido através de uma metéafora de
estrutura, a estrutura de rede. Os nos da rede representam cada
individuo e suas conexdes, 0s lagos sociais que compdem 0S grupos.
Esses lacos sdo ampliados, complexificados e modificados a cada
nova pessoa que conhecemos e interagimos.

A partir do século XXI, com a popularizacdo da internet, o surgimento de sites
de redes sociais ou redes sociais online, ampliaram as possibilidades de conexdes e a
capacidade de difusdo de informagdes. Conforme Recuero (2009, p. 25) “No espago off-

line, uma noticia ou informacgéo sé se propaga na rede através das conversas entre as
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pessoas. Nas redes sociais online, essas informagdes sdo muito mais amplificadas,
reverberadas, discutidas e repassadas”.

Conforme Andrade (2008) redes sociais na internet sdo as paginas da web que
facilitam a interacdo entre os membros em diversos locais e existem para proporcionar
meios diferentes e interessantes de interagcdo. O objetivo inicial da maioria das redes
sociais online é dar as pessoas um novo meio de se comunicar, de se expressar, interagir
e fazer amizades.

Os sites de redes sociais tornaram-se uma ferramenta social popular. Atualmente
existem mais de 300 sites de redes sociais. O Facebook, o Youtube e o Twitter estéo
entre os sete dos vinte websites mais visitados no mundo®, sendo o Facebook o maior
site de rede social do mundo, com mais de um bilh&do de membros.

Recuero (2009, p. 25) explica que as redes sociais na internet “proporcionam
mais voz as pessoas, mais constru¢cdo de valores e maior potencial de espalhar
informagdes.” Os sites de redes sociais permitem que as pessoas ampliem suas
conexdes, gerando valores como reputacdo e visibilidade. Esses valores sdo chamados

capital social.

2.2. CAPITAL SOCIAL

O conceito de capital social é variado e ndo ha uma concordancia exata entre 0s
autores que abordam o tema. Entretanto podemos referir o termo como sendo
constituido por um valor de capital atribuido através das interacGes entre 0s atores
sociais dentro do Ciberespaco.

O capital social, de acordo com Putnam (2000, p. 19), “refers to connection
among individuals- social networks and the norms of reciprocity and trustwothiness
that arise from them . Dessa forma o autor afirma que o termo capital social refere-se a
conexd@o entre os individuos dentro das redes sociais e a confiangca que surge através
dessas interacoes.

Ja Bordeau (1983, p. 248-249), apresenta o capital social como sendo “the
aggregate of the actual and potential resources which are linked to possession of a

durable network of more or less institucionalized relationships of mutual acquaintance

8 Fonte: http://www.techtudo.com.br/artigos/noticia/2013/02/0s-20-sites-mais-acessados-no-

mundo-em-2013.html?goback=%2Egde 3868540 member_ 219503305. Acesso em 10 de abril de 2013.
° Traducdo Putnam (2000, p. 19) “refere-se a conexdo entre os individuos-redes sociais e as
normas de reciprocidade e confianca que surgem a partir delas”.
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and recognition”™°. Nesse caso 0 autor apresenta o capital social como a associagdo de
recursos reais apresentados através de uma rede durdvel de relagdes mais ou menos
institucionalizadas de conhecimento mutuo e reconhecimento.

Podemos concluir que para Putnam o capital social € um valor que esta
relacionado com a reciprocidade de relacGes entre determinado grupo (rede social)
através da confianca. Ao passo que para Bourdieu o valor a ele atribuido é uma
consequéncia das relacdes sociais, que € percebida através de um reconhecimento
adquirido pelo ator social com o passar do tempo.

Apesar de ndo existir um consenso para a definicdo de capital social podemos
ainda assim referi-lo como tendo um importante papel no desenvolvimento de uma
marca. 1sso porque é através das conexdes existentes na rede que os individuos podem
transmitir informacgdes sobre determinada marca, sendo que estas informacgdes podem
ser positivas ou negativas.

Recuero (2009, p. 108 a 113) apresenta alguns desses valores mais comumente
relacionados aos sites de redes sociais que podem influenciar diretamente o
reconhecimento de uma determinada marca, sao eles:

(1) Visibilidade: “a wvisibilidade ¢ constituida enquanto um valor porque
proporciona que os nos sejam mais visiveis na rede”. Assim, quanto mais conexdes um
ator social tiver na rede, maior sera a sua visibilidade. Nesse caso, esse valor esta
conectado ao capital social relacional.

(2) Reputacdo: E um dos principais valores construidos nas redes sociais, ela ¢
compreendida pela boa aceitacdo que os demais individuos do grupo tém sobre um
determinado ator social. Assim, pode-se afirmar que a reputacdo de um individuo, € ele
que constrdi. Ela é consequéncia de todas as acdes dadas e emitidas por esse ele, ou
seja, é influenciada por suas acOes e pela percepcao que as outras pessoas tém delas.

(3) Popularidade: Assim como a reputacdo, a popularidade também é um valor
facilitado nas redes sociais na internet, que esta relacionado com a audiéncia. Ao
contrério da reputacdo, a popularidade esta diretamente relacionada ao numero de
comentarios e ao tamanho da audiéncia de um blog, ao nimero de visitas em um perfil,
ao numero de seguidores no Facebook. Significa que, como valor, a popularidade

refere-se mais a uma posicao estrutural do n6 na rede do que a percepcao que os demais

10 Traducdo Bordieu (1983, p. 248-249) “O conjunto dos recursos atuais e potencCiais que estdo

ligados a posse de uma rede duravel de relagBes, mais ou menos institucionalizada, de conhecimento
mutuo e reconhecimento”.
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nos tém. Assim, tem um valor quantitativo e esta associada ao capital social relacional;
(4) Autoridade: “A autoridade refere-se ao poder de influéncia de um no na rede
social” (RECUERO, 2009, p. 113). Autoridade esta relacionada com a reputagdo, pois é
uma medida de influéncia. A autoridade de um ator no Twitter, por exemplo, pode ser
medida ndo apenas pela quantidade se seguidores e pela quantidade de citagdes que
recebe, mas também pela sua capacidade de gerar conversaces sobre aquilo que diz.
(RECUERO, 2009). Ou seja, o simples fato de uma pessoa com visibilidade, reputacdo,
popularidade e autoridade estar usando uma camiseta de determinada marca € uma

forma de publicidade para essa marca.

3. PERSONIFICACAO DAS MARCAS

A funcdo de uma marca € identificar um produto ou servico ou até o nome de
uma empresa ou instituicdo, uma ideia, um artista, dentre outros, ganhando destaque
como um elemento diferenciador. Entretanto, as marcas sdo vistas muitas vezes como
seres humanos (Levy, 1985). Seres humanos que exigem em um relacionamento um
nivel de afinidade e consenso entre as partes para que se estabeleca um vinculo afetivo e
social.

Como visto anteriormente em Cibercultura e Ciberespago, a internet
revolucionou o conceito de consumidor, mudando o estilo de vida das pessoas que
aderiram as redes sociais para obter mais informacdo das marcas, produtos e servicos
que consomem. Essa revolugdo apresenta um novo modelo de marketing, centrado na
procura de relacionamentos positivos e estaveis, onde marcas tracam uma personalidade
baseada nas percepcdes de seus consumidores como, por exemplo, a emogéao.

O termo personalidade, segundo Rudo (2006) foi ha algum tempo emprestado
pela psicologia ao marketing para permitir a definicdo da identidade psicoldgica das
marcas, através de um processo metaforico baseado no paralelismo com a identidade do
individuo. A respeito da personalidade da marca, Aaker (1997) a define como o cojunto
de caracteristicas humanas que sdo associadas pela empresa ou pelo consumidor, ou
seja, trata-se de um conceito que permite expressar 0s atributos psicolégicos que as
empresas desejam que 0s consumidores pensem ou sintam sobre a marca, a0 mesmo
tempo em que os proprios consumidores realmente pensam e sentem.

Personalizar significa construir valor a marca, atribuindo-lhe um conjunto de
catacteristicas humanas, tais como como sexo, idade e classe socioecondémica, como

também “‘calor, preocupagao, e sentimentalismo” (Aaker, 1996, p. 141).
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Um conjunto de caracteristicas humanas associadas a uma
determinada marca, ou seja, a relacdo que as marcas, hoje,
estabelecem com o0s consumidores tornou-se tdo forte e intima, que
produtos e servicos chegam a ser tratados como pessoa, Ou Sseja,
qualificados através de caracteristicas usualmente utilizadas para
definir o ser humano. Isso se chama personificagdo da marca
(AAKER, 1996, p.158).

Coca-Cola, Disney, McDonald’s, Mercedes sao modelos de marcas que vem
estabelecendo relacionamento de lealdade a longo prazo com seus consumidores. Estas
sdo exemplos, as quais atingiram, para além de um nivel puramente racional e
econdémico, uma confianca e sentimento de dedicacdo e intimidade por parte dos
consumidores (RUAO, 2006, p.46). Este é um exemplo de capital social, ou seja, é algo
que estd para além do capital econdémico, pois as marcas valem também pela sua
capacidade de relacdo com consumidores, fornecedores, concorrentes e poder publico.

O processo de personificagdo das marcas potencializou-se pelo uso da internet e
pela popularizacio das redes sociais*!, ambientes online promovido pela cooperacéo dos
usudarios. Sao nestes meios que marcas buscam manter uma relacdo direta e pessoal com
seus prosumers. Na internet, marcas encurtam distancias e falam com milhdes de

pessoas como se elas fossem Unicas, formato de didlogo que transmite credibilidade.

O homem é um animal social, um resultado das interac¢bes que
estabelece diariamente com o que o rodeia: interaccdo pessoa/pessoa,
interaccdo pessoa/grupo, interaccdo grupo/grupo. Sdo multiplos os
contextos relacionais em que este interage e que definem e redefinem
a sua posicdo face aos outros. Nesta dindmica, as marcas podem ser
transversais a qualquer um destes processos de interacdo, mediando e
estabelecendo também relagbes com o0s seus consumidores
(MATEUS, 2010, p. 17).

Este tipo de atuacdo digital permite ao consumidor uma participacdo ativa no
processo de comunicagdo da marca. A proximidade com o publico por meio das redes
gera um relacionamento que instiga o usuario a colaborar no processo de producdo de
valor e beneficio para a marca que consome. E através da internet, que a propagacéo de
comentarios com carater pessoal/personalizado pode atingir um enorme ndmero de
pessoas. Segundo Coutinho (2007), ha muitos motivos para uma marca estar presente

nas redes sociais:

1 Também consideradas novas midias.



Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicacao
XIV Congresso de Ciéncias da Comunicag&o na Regido Sul —S. Cruz do Sul - RS —30/05 a 01/06/2013

(i.) Crescente envolvimento dos utilizadores nestas actividades; (ii.) O
impacto das redes sociais na percep¢do de modernidade da marca;
(iii.) As redes sociais sdo geradoras de novas ideias de comunicacéo e
marketing; (iv.) As redes sociais retinem tanto os “advogados da
marca” como consumidores que tenham tido experiéncias negativas
com ela, sendo por isso particularmente ativos na divulgagdo das suas
opinides; v.) As redes sociais fornecem avisos antecipados, indicando
possiveis problemas antes que estes se articulem como queixas
formais e cheguem ao conhecimento dos gestores pelos canais formais
da organizacdo (COUTINHO, 2007, p.32).

Entre as redes citadas, o Facebook é a maior rede social, com mais de um bilh&o
de usuarios ativos mensais'?, é o site mais acessado no mundo com mais de 888 milhdes
de visitas e um alcance global de 51,3%". E neste meio que os prosumers buscam
transparéncia por parte das marcas, além de contetdos interativos que promovam o bem
estar coletivo com didlogo continuo.

Os dados acima mostram a forte adesdo das pessoas ao Facebook. Os usuarios
da rede buscam informacgbes, produzem conteldos na forma de fotos ou videos,
atualizam o status, realizam conversacBes em grupos tematicos, participam de
promocdes, marcam eventos no mundo real, entre outras a¢6es. Segundo Vargas (2011)
o Facebook se tornou um dos principais canais de comunicacao tanto entre pessoas que
tém uma relacdo pessoal ou profissional quanto entre pessoas e as empresas em que
confiam. A autora também menciona trés recursos que a rede proporciona a marcas que

desejam estabelecer relacionamento com seus clientes:

(@) Criacdo de fan pages, ou seja, paginas personalizadas com
informac@es de contato da empresa, espago para publicar atualizagdes
— links, fotos, conversacdes, enquetes — que 0S usuarios podem
“curtir” e recomendar ao amigos. (b) Exibicdo de antncios
publicitarios com ampla possibilidade de segmentacdo baseada tanto
nos dados demograficos quanto nos interesses dos USUarios, 0s quais
sdo extraidos do banco de dados de usuarios cadastrados. (c)
Desenvolvimento de aplicativos, os quais tem amplas possibilidades
de uso por consistirem em espacos que a empresa pode explorar para
construir aplicagbes com maior complexidade e completa de recursos.
Isto é, um aplicativo no Facebook pode ser uma loja virtual, num
hostsite, um game, entre diversos outros usos. Existem milhares de
aplicativos listados na rede social atualmente, com propésitos distintos
e produzidos tanto por marcas quanto por motivacdo pessoal de
desenvolvedores de software (VARGAS, 2011 p.39).

Fonte: www.facebook.com/press/info.pgh? Estatistics. Acesso em 10 de abril de 2013.
Fonte: http://www.google.com/adplanner/static/top1000/. Acesso em 10 de abril de 2013.
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Contudo, podemos constatar que as marcas ampliam seu capital social através
das redes sociais valendo-se de espacos de entretenimento e colaborac¢do. Das diversas
ferramentas para gerar engajamento, vale destacar, que, as marcas devem oferer algo
que va além da venda, algo que acrescente valor a vida dos prosumers, como por
exemplo, contetudos de humor que despertem prazer, favorecendo que a personalidade
da marca seja compartilhada por consumidores que, a0 mesmo tempo que consomem,

produzem informacéo sobre a marca.

4. ESTUDO DE CASO

O estudo de caso, considerado um método qualitativo, € muito utilizado em
Ciéncias Sociais com o intuito de utilizar um conjunto de ferramentas para
levantamento e analise de informagdes. Segundo Yin (2001, p. 32 apud DUARTE,
2010, p. 216), “o estudo de caso ¢ uma inquiri¢do empirica que investiga um fenomeno
contemporaneo dentro de um contexto da vida real, quando a fronteira entre o fenémeno
e 0 contexto ndo é claramente evidente e onde multiplas fontes de evidéncia sdo
utilizadas”. E um método que procura responder questionamento do tipo “como” e “por
que”, que em nosso caso sera utilizado para verificar como as estratégias do Guarana
Antarctica sdo mobilizadas nas redes sociais.

Com base em Duarte (2010), elaboramos o método do estudo de caso em trés
etapas: (1) revisdo de literatura, no qual sdo revisados e estudados os conceitos que
orbitam a atmosfera da pesquisa. Nesta etapa, ha uma imersdo em conceitos que
ajudardo a elucidar o fendmeno-objeto estudado; (2) compreensdo empirica dos
processos que envolvem o objeto, suas ligacdes e conformacgdes. Aqui sdo verificadas as
singularidades do objeto em questdo; e (3) estagio em que serdo feitas as aproximacdes
tedricas das empiricas, produzindo proposi¢es que busquem a explicagdo do caso com
base em fundamentos conceituais. De posse destas consideragdes serdo apresentadas,
nas consideracOes finais, as estratégias do Guarana Antarctica como um caso singular

do uso do capital social em redes sociais para aproximar marca e consumidores.

4.1. ESTUDO DE CASO: GUARANA ANTARCTICA
Produzida com base no fruto do guarana, o refrigerante Guarand Antarctica esta

no mercado nacional desde 1921. Segundo informagdes do site oficial**, a bebida

14 WWW.guaranaantarctica.com/produtos. Acesso em 10 de abril de 2013.
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ganhou espaco na vida e nos lares dos brasileiros, ocupando o posto de segunda marca
de refrigerantes mais vendida no pais, sendo lider absoluta em seu segmento com 37%
de participacdo de mercado nacional'® e preenchendo lugar entre as 15 marcas mais
vendidas no mundo.

A marca também conquistou paladares estrangeiros, atualmente possui fabricas
em Portugal e no Japéo, onde lidera o ranking de dez diferentes marcas. A linha de
produtos desde o seu langcamento foi diversificada abrangendo guaranas de varios tipos
como a versao zero, diet, acai, ice, picolé, entre outros.

Consumido por vérias pessoas de vérias idades, o Guarand Antarctica vem
trabalhando de forma massiva com o objetivo de manter proximidade com seus
consumidores. No Facebook, a fim de seguir uma linha mais jovial a marca considera a
faixa etaria de seus consumidores entre 18 a 24 anos. Além do Facebook, o
relacionamento online estende-se no Twitter, Youtube e site/blog.

No Facebook, desde outubro de 2010, o Guarana Antarctica tem originalidade,
apresentando-se de forma irreverente e com uma linguagem bem descontraida.
Atributos que, aliados as agbes inovadoras agregam conteddo de humor aos fas.
Recentemente a marca ultrapassou o nimero de 10milhdes de seguidores, consolidando
a maior fan page do Brasil. Em comemoracédo, a marca langcou uma edi¢do limitada da
embalagem/lata comemorativa aos 10 milhdes de fas como forma de homenagear a rede
social e cada um dos seus seguidores.

Foi produzida 10 milhdes de latinhas com a marca do Facebook, trocando a
tradicional cor verde pela da rede social. Além disso, aproveitou-se a ocasido para
lancar um concurso cultural, a fim de encontrar o maior fa na rede. A acdo contempla
um f& até a sede do Facebook em Nova York para brindar com a equipe da rede social.

Entretanto, mais do que aumentar o nimero de fas no Facebook e nas demais
redes que a marca vem trabalhando, o objetivo da marca é aumentar o engajamento dos
consumidores, tornando-os de fato prosumers. Em relacdo aos resultados de
colaboracdo e aproximacdo por parte do publico-alvo, Thiago Zanettini, diretor de

marketing do Guarana Antarctica menciona que:

15 Fonte: http://www.ambev.com.br/pt-br/nossas-marcas/refrigerantes/quarana-antarctica/guarana-

antarctica. Acesso em 10 de abril de 2013.
16 Fonte: http://www.eticamarketingdigital.com.br/noticias/ler-artigo/milhoes-de-fas-no-facebook-
cases-guarana-antarctica-lijoreal-e-smirnoff. Acesso em 10 de abril de 2013.
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Quando comecamos a postar imagens de Guarana Antarctica com
comida, todas as fotos eram produzidas pela marca, com o objetivo de
mostrar que a bebida combinava com uma diversidade de sabores, ao
gosto do publico brasileiro. Hoje, todos os posts sdo ilustrados com
fotos tiradas pelos consumidores, € mostra o grande interesse do
publico participar ativamente. Essa tendéncia s6 se observa quando
outra, de ligacdo direta entre a marca e o dia a dia do consumidor, se
coloca presente. Quando ha essa ligacéo, a gente vé o consumidor se
engajar na conversa (ZANETTINI, 2012).

Por trés de estratégias inovadoras do Guarand Antarctica nas redes sociais, esta
um planejamento bem estruturado, fator decisério que garantiu o rapido crescimento da
marca, a qual procurou entender os seus prosumers de maneira profunda, descobrindo
as necessidades e motivacdes que mantém um consumidor conectado, permitindo entéo
criar conteudos capazes de provocar interacao.

Ganharam destaque, por sua grande repercussdao no Facebook, as acGes Ex-
Lover Blocker, Os Guardides, Craques do Futuro, Clube dos Vira Latas, entre outras.
Entretanto, para este estudo de caso selecionamos as postagens que ndo se enquadram
nas campanhas, ou seja, postagens produzidas e enviadas por consumidores, neste caso,
prosumers.

A anélise consiste na observacdo dos posts, onde o consumidor é quem esta
desenvolvendo contetudo para a pagina empresarial. Como critério para este analise
utilizaremos os quatro valores de capital social apresentados pela Recuero, sendo:
visibilidade, popularidade, reputacéo e autoridade. Para melhor apresentacdo da analise,
selecionamos cinco postagens das categorias: “Almog¢o com Guarana Antarctica”,
“Pastel com Guarana Antarctica” e “Fotos da latinha azul feita pelos fas...”. O motivo
desta escolha se deve ao grande numero de interacdo medidos por curtidas,

compartilhamentos e comentarios.

5 de abril

Guarana Antarctica
= Guarana Antarctica an 12 de abril
[o-=-)

Ja que o tomate ta caro, o jeito € trocar a pizza de sexta-feira por
Se aprovou a dica do Emanuel pro jantar, compartilha! um x-burguer [sem tomate].

Curtir - Comentar * Compartilhar B 1.062

Comentar - Compartihar Dusss 13

3 5.914 pessoas curtiram isso.

Curtir

& 4.185 pessoas curtiram isso.
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Guarana Antarctica
25 -

Pastel de carne e Guarana Antarctica anima qualquer segunda-
feira.

Curtir - Comentar - Compartilhar 3 1.542

30 de marco @

p Guarana Antarctica
Guarana Antarctica (2
[o==)

Pastel de carne e Guarand Antarctica anima qualquer segunda-
Se vocé € fa de coxinha e Guarand Antarctica, compartilhe! feira.

Curtir - Comentar - Compartilhar [ 2.408

) 6.080 pessoas curtiram isso. Curtir - Comentar - Compartilhar [ 1542

Cinco posts produzido pelos seguidores da fanpage do Guarana Antarctica
Fonte: www.facebook.com/guaranaantarctica

Visibilidade: no caso do Guarané Antarctica, o Facebook € uma forma da marca
ganhar visibilidade, conquistando espaco na mente dos prosumers. Isso depende,
principalmente, do capital social que o Guarana consegue adquirir na rede por meio de
compartilhamento de informacdes. Neste caso, 0s usuarios espalham contetidos néo so
porque por ser interessante ou divertido. Espalham por motivacbes maiores, como
conquistar popularidade e visibilidade na internet, como também reconhecimento por

parte da marca com a qual relacionan-se. Assim, o usuério sempre avalia o que vai
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repassar, ou seja, analisa o que determinada informacéo pode lhe trazer de bom diante
dos olhos dos outros usuarios, que estardo recebendo o contetdo. E repassar contetdos
de marcas com grande capital social na internet, como o Guarana Antarctica, &€ sempre
um fator positivo e motivacional para os prosumers, ou seja, a visibilidade tanto serve
para a marca quanto para o prosumer. Ambos ganham visibilidade valendo-se das redes
que estdo conectados. O Guarand ganha pois utiliza uma forma genuina de obter esta
visibilidade e o prosumer ganha visibilidade ao ter o seu post escolhido para representar
a empresa momentaneamente.

Reputagdo: A reputacdo do Guarana Antarctica no Facebook ndo esta
relacionado ao nimero de seguidores, nem ao nimero de vezes que 0 nome é
compartilhado pelas redes, mas sim, com o0 que as pessoas pensam da marca. Neste caso
a reputacdo do Guarana esta relacionada ao numero de compartilhamento, curtidas e
comentarios, os quais ganham reputacdo valendo-se do capital social alheio, ou seja, de
seus prosumers. E um somatério de ganhos. Ao produzir o consumidor oferece
reputacdo a marca, pois € ele que compartilha, a marca oferece reputacdo ao prosumer
porque endossa sua postagem ao relaciona-la com a marca.

Popularidade: A popularidade do Guarand Antarctica estd diretamente
relacionada a reputacdo. Nesse sentido, podemos considerar a popularidade da marca
como um valor relativo a posi¢cdo de um prosumer dentro de sua rede social. Ou seja,
quanto maior for a interacdo por parte dos seguidores no Facebook, mais popular a
marca sera, porque ha mais pessoas conectadas por meio dessa rede.

A popularidade da marca também pode ser relacionada ao numero de
compartilhamentos, curtidas e comentarios que os contetdos da pagina geram. Isso tudo
pode ser referido a posi¢do da marca na rede, desta forma podemos identiticar nesta
popularidade um valor guntitativo associado ao capital social relacional. Este valor esta
associado a motivagédo que os prosumers possuem em difundir os contetdos do Guarana
Antarctica, tal motivacdo pode estar ligada ao humor, novidade, defesa, etc,

Isso significa que, os seguidores do Facebook do Guarana Antarctica, decidem o
que véo repassar adiante com base no valor que essa informagdo pode agregar para si e
demais usuarios.

Autoridade: Autoridade esta relacionada com a reputagéo, pois € uma medida
de influéncia, e é decorrente do capital social relacional e também do cognitivo. A
autoridade dos prosumers do Guarand Antarctica no Facebook, por exemplo, pode ser

medida ndo apenas pela quantidade se seguidores e pela quantidade de citagdes que
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recebe, mas também pela sua capacidade de gerar conversaces sobre aquilo que diz.
(RECUERO, 2009). Neste caso, a autoridade da marca é definida pelos prosumers, 0s
quais promovem conteddo favoravel do Guarana Antarctica influénciando outras

pessoas.

5. CONCLUSAO

Através da observacdo do comportamento da marca Guarand no Facebook
conclui-se que as estratégias de comunicacdo da empresa estdo relacionadas com a
mudanga no comportamento as relac6es sociais na atualidade. A marca procura adaptar
suas acOes publicitarias dentro da rede ao utilizar a linguagem dos seus consumidores.
Ela apresenta campanhas baseadas no dia a dia dos prosumers. Essa relacdo de
proximidade com o consumidor favorece a participacdo deles na pagina o que favorece
a propagacdo da mensagem que a marca transmite.

O envolvimento do publico na rede, alcancada pelo Guarana Antarctica em suas
acOes publicitarias deve-se principalmente ao fato de que estas aces ultrapassam o
universo online, proporcionando um dialogo de aproximacdo e igualdade com seus
prosumers. Com esta estratégia a marca consegue identificar os consumidores mais
influentes e assim busca o potencial de capital social existente em cada deles, fazendo
com que cada vez mais 0s prosumers estejam envolvidos com a marca e assim a rede
continua sempre alcan¢ado um exponencial aumento de seguidores..

A aproximacdo do Guarand Antarctica com seus consumidores passa-se por um
didlogo continuo e por uma relagdo préxima e amigavel com eles. A marca mantém-se
atualizada com o universo dos seus prosumers e utiliza a linguagem de forma
estratégica. Esta conclusdo deve-se as imagens analisadas. Como por exemplo ‘a
campanha do tomate: a marca utilizou-se do tema como forma de interacdo e
aproximacdo com os fas, uma vez que um dos assuntos mais citados no Facebook era o
aumento no preco desse legume. Nessa acdo 0 Guarana Antarctica alcangou um retorno
de 1.455 compartilhamentos e 5,914 likes.

Atraveés do pioneirismo das a¢des publicitarias do Guarané Antarctica € possivel
identificar fatores que podem servir de base para a producdo de campanhas de outras
marcas. Com as mudancas na sociedade contemporanea, apresentada nessa pesquisa, em
que as relagdes passam-se no mundo virtual, através da utilizacdo das redes sociais para
a comunicagdo entre as pessoas, acreditamos que as marcas podem utilizar-se da

estratéegia de personificacdo. Uma vez que percebemos que € através de um
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relacionamento proximo come seus prosumers que as marcas podem alcancar maior

visibilidade e popularidade dentro das redes sociais.
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